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1. ELEMENTOS DE PLANEACION ESTRATEGICA 
 
1.1.  Justificación de la empresa 
Biovida es un centro de bienestar dedicado a promover espacios para el desarrollo del ser 
humano tanto desde el punto de vista de la salud mental como física, aprovechando  el 
entorno ecológico de su ubicación geográfica. Su sede se encuentra ubicada en el municipio  
de Suesca Cundinamarca; funciona desde hace 2 años como empresa familiar. A partir de 
su constitución se realizan tratamientos de terapias holísticas y medicina oriental. 
 
              “La orientación Holística ofrece un tipo de Terapia Avanzada, adaptada a los seres humanos de 
hoy, habitantes de un mundo en plena transición y evolución”…“para lograr materializar un mundo 
más consciente, sano, equilibrado y feliz”. (Vizcaino, 2013). 
 
Biovida brinda a sus pacientes un estado de relajación y bienestar en el cual la persona 
consigue aislar  las cargas de su vida cotidiana y lograr una renovación mental, corporal y 
espiritual por medio de caminatas ecológicas, masajes energéticos, meditación, entre otras. 
El bienestar es esencial para tener una calidad de vida buena y una salud mental estable; La 
calidad de vida, se refiere a los niveles de bienestar social o comunitario hasta ciertos 
aspectos específicos, es decir, la calidad de vida se mide desde diferentes definiciones, 
tanto indicadores de desarrollo social como bienestar y salud (Avila, 2013).  
  
La salud mental se caracteriza por el estado emocional equilibrado de una persona y 
su auto-aceptación. Cuando existe la carencia de estados de tranquilidad y bienestar, se 
producen enfermedades mentales tales como la depresión, los trastornos bipolares, la 
esquizofrenia, el alcoholismo o el abuso de sustancias (Leal, 2002). 
 
La empresa se propone mediante el presente plan fortalecer la actividad comercial que 
incorpora estrategias que le permitan mayor cobertura nacional y a nivel internacional 
ofrecer servicios de paquetes terapéuticos y de turismo ecológico. 
 
Biovida, nació a partir de la idea de atender las necesidades de salud que tiene el municipio 
de Suesca que ante problemas de financiación y liquidez en su hospital, NUESTRA 
SEÑORA DEL ROSARIO, no ha podido resolver inconvenientes en infraestructura y 
personal capacitado (ESE, 2012). Adicionalmente, los habitantes están afectados por la 
actividad Cementera que allí se desarrolla debido a los fuertes olores que dicho negocio 
genera, afectando la salud de la población. En tal sentido, uno de los objetivos primordiales 
del plan de desarrollo de Suesca es:  
 
             Disminuir en forma considerable los niveles de pobreza y pobreza extrema de la población, en 
particular en sus segmentos más vulnerables, posibilitando su acceso a servicios básicos de calidad 
(saneamiento, agua potable, gas, energía y electricidad), seguridad alimentaria, salud, educación, 
viviendas, ocupación remunerada y disfrute de los derechos y garantías ciudadanas. (Hurtado, 2012, 
pág. 7)  
 
Por lo anteriormente citado, Biovida desarrolla planes para mejorar la salud de la 
comunidad propendiendo por la sostenibilidad y el apoyo al sector de la salud, 
especialmente en la conservación de la salud psicosocial de los habitantes generando apoyo 
al HOSPITAL NUESTRA SEÑORA DEL ROSARIO, sobre la población vulnerable a muy 
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bajo costo que adicionalmente constituye el factor de innovación social caracterizado por 
el fomento y concientización de la salud y prevención sobre la población beneficiada. 
 
Con el propósito de que Biovida continúe no solo prestando los actuales servicios como 
empresa sostenible y rentable a través del tiempo, el plan incorpora internacionalizar los 
servicios a través de la creación de paquetes y planeación logística de servicios de turismo 
para acceder y vincularse al mercado internacional. Según la definición de (duarte, 2012), 
la internacionalización empresarial es el proceso en el que la compañía crea las condiciones 
para preparar la salida al mercado internacional, es la posibilidad de insertarse en dicho 
mercado o ampliar la vinculación al mismo, una pequeña y mediana empresa - pyme puede 
crear condiciones para poderse adaptar, entrar y permanecer en un mercado internacional. 
 
En este caso, la internacionalización del servicio empieza con la llegada del turista al 
territorio nacional con el objetivo de adquirir los servicios que Biovida brinda. Estas 
actividades de turismo se llevan a cabo por la exportación de servicios, la cual según la 
cartilla de exportación de servicios de (procolombia, 2014), dice que existen 4 modos: 
 
Modo 1. Suministro transfronterizo: el servicio cruza la frontera, desde el país del 
exportador al país del importador sin que ninguno de los dos se mueva de su 
territorio. 
Modo 2. Consumo en el extranjero: el importador se desplaza a consumir el servicio en el 
territorio del país exportador. 
Modo 3. Presencia comercial: el exportador de servicios realiza una inversión mediante el 
establecimiento de una presencia comercial en el territorio del país importador. 
Modo 4. Presencia de personas físicas: personas naturales residentes en el país exportador 
viajan temporalmente al país importador para prestar sus servicios. 
 
1.2.  Ubicación y tamaño de la empresa 
La empresa Biovida, Según el ministerio de comercio, industria y turismo, está constituida 
como microempresa conformada por el código CIIU 8692, la cual incluye actividades de 
personal paramédico especializado en nutrición, masaje medicinal, homeopatía, acupuntura 
y demás actividades terapéuticas. Es una empresa conformada por capital privado inferior a 
10 empleados con un total de 30’000.000 en activos totales en el año 2015 e ingresos 
determinados por las ganancias en la actividad comercial. 
 
Lleva operaciones en el territorio nacional, específicamente en Suesca Cundinamarca, la 
cual es un municipio ubicado a una hora y media de Bogotá en cercanías con Sesquilé y 
Guatavita, así mismo tiene sus instalaciones en ese mismo sector, exactamente en la carrera 
4 # 5-15, Esta ubicación es de arrendamiento y está ubicada en la parte central de Suesca.  
 
1.3. Misión de la empresa 
“Ser la empresa líder en comercialización de servicios de turismo terapéutico; satisfaciendo 
las necesidades de nuestros clientes, brindándoles un óptimo servicio, con el fin de mejorar 
la calidad de vida del ser humano ayudando a encontrar el sano equilibrio Mente y Cuerpo, 




1.4.  Visión de la empresa 
“Ser la compañía elegida por nuestra innovación, soluciones y servicios, favoreciendo la 
preservación de la vida, otorgando bienestar, relajación física y mental enfrentando los 
males de la modernidad con la sabiduría milenaria oriental a través de técnicas especiales al 
cuidado de la salud. Ser reconocida por la calidad humana y profesional de nuestra gente y 
por nuestra contribución a la comunidad.” 
 
1.5. Objetivos de la empresa 
General 
Satisfacer las diferentes necesidades emocionales, físicas y mentales de la población en 
general; a través de actividades terapéuticas orientales y simbólicas en espacios abiertos de 
Cundinamarca. (Turismo Terapéutico ecológico). 
 
Específicos 
- Organizar y promover el turismo ecológico en salud emocional como valor 
agregado, realizando actividades como caminatas, meditación, musicoterapia 
(instrumentos orientales).  
- lograr una conexión entre el hombre y la naturaleza que generaren bienestar y 
relajación de los individuos. 
- Realizar alianzas estratégicas con las mejores hoteleras en el sector especializadas 
en relajación, para poder brindar de manera continua los más altos estándares 
internacionales de satisfacción que la industria exige, a través servicios terapéuticos 
innovadores.  
- Demostrar compromiso con el desarrollo sostenible del medio ambiente, y 
desempeñar liderazgo en cuanto a la responsabilidad social, generando conciencia a 
la preservación del medio ambiente. 
- Lograr un desarrollo financiero a largo plazo, para poder contribuir a la comunidad 




2.1. Investigación de mercado 
 
2.1.1. Justificación y antecedentes del proyecto: 
Según la definición de la Organización Mundial de Turismo - (OMT, 1994) “el turismo 
comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en 
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a 
un año con fines de ocio, por negocio y otros”.  Lo anterior permite establecer el horizonte 
de Biovida, en donde la propuesta de valor del presente plan incorpora la innovación 
frente a los recursos turísticos en los siguientes aspectos: 
    
1) medio ambiental: el servicio tendrá lugar en las rocas de Suesca, desarrollando en el 
paciente conocimiento hacia nuevos lugares y estimulando una sensación de relajación y 
tranquilidad por medio de la meditación y de la conexión con el medio ambiente;  
2) Logístico: Biovida ampliara su target de mercado mediante la atención a clientes que 
buscan un servicio de alta calidad sin considerar su poder adquisitivo. Es por esto que la 
empresa, planea realizar alianzas estratégicas con hoteleras de alto nivel localizadas en 
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Suesca, que sean específicamente para el descanso y la relajación de la persona. Para el 
target de mercado más joven, se ofrecerán servicios de acampamiento y fogata para la 
distracción y la diversión; y  
3) Tratamiento: Se desarrollaran actividades para la prevención y el mejoramiento de la 
calidad de vida mediante tratamientos holísticos, las cuales constituyen un factor 
innovador con respecto a la medicina curativa, ya que estos tratamientos no son 
invasivos y son pensados, no solo al tratamiento de la enfermedad, sino a la prevención 
de la salud de la persona tanto en lo físico como en lo mental. 
 
Biovida desea integrar sus actividades holísticas dentro de un concepto turístico. Es por 
esto que la empresa se reorganizara como entidad turística correspondiendo a un segmento 
de mercado especifico, la cual según (puente, 2014) existen cuatro tipos de segmentos para 
el “turismo de bienestar”: 
1) Medicina curativa: busca eliminar la condición humana desfavorable como la 
9artritis, los dolores crónicos por medio de cirugías, trasplantes, etc. 
2) Medicina preventiva: por medio de chequeos médicos, previene enfermedades y 
optimiza la salud con tratamientos ortopédicos. Identifica factores de riesgo 
apuntando a la prevención de la aparición de la enfermedad.  
3) Medicina estética: busca la belleza física por medio de tratamientos de belleza, 
odontológicos e inclusive cirugías plásticas.  
4) Bienestar (inspired wellness): la cual es el propósito del Plan propuesto, busca la 
satisfacción emocional a través de terapias enfocadas a lo espiritual y lo 
físico/ambiental. Estas terapias y actividades van encaminadas al cuidado, a la 
prevención de enfermedades, al recibir tratamientos integrales y al descanso  que 
complementadas con terapias alternativas y/o actividades de recreación y otras, 
permiten satisfacer las necesidades y expectativas de bienestar demandadas por el 
individuo logrando el bienestar físico y emocional. 
 
La medicina de bienestar tiene ventaja con respecto a la medicina preventiva y curativa, 
dado que la infraestructura de los centros de bienestar no tiene gran peso, la cual 
representan según el autor un 10% con respecto a la medicina preventiva y curativa que 
equivalen al 43% (ver tabla 1).  
 
Tabla 1: Aproximación de la estructura de costos de los tipos de medicina 
medicina preventiva y curativa medicina estética y de bienestar 
Categoría porcentaje categoría porcentaje 
honorarios médicos 22% honorarios médicos 75% 
Hospitalización 
(infraestructura) 
43% Hospitalización (infraestructura) 10% 
medicinas e insumos 18% medicinas e insumos 12% 
estudios técnicos 17% comisión intermediarios 3% 
Fuente: McKinsey Y Co. 2012. 
 
Es importante señalar que el peso más significativo en los costos de un centro de bienestar 
se encuentran ubicados en los honorarios de un terapeuta que representan un 75% del total 
de costos (Mckinsey, 2009). Según el citado autor el turismo de salud de bienestar puede 
crecer un 16.36% anual, atrayendo mayor inversión extranjera. La previsión del 
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crecimiento para Colombia en dicho sector, cuenta con una progresión acelerada gracias al 
auge de turismo, en especial en el departamento de Cundinamarca. Esto ha permitido la 
evolución de la economía y la competitividad. (Ver tabla 2). 
 
Tabla 2: previsión de crecimiento de turistas de salud de Colombia para el 2020 
Categoría Turistas de salud 
en 2014 a nivel 
mundial 
Turistas de 
















2’600.000 4.300 5% 16.11% 130.000 
Turistas de salud 
de bienestar 
72’100.000 5.200 4% 16.36% 2’884.000 
Fuente: (Mckinsey, 2009) 
Ante la previsión del crecimiento de turistas de bienestar, Biovida debe aumentar su 
capacidad de oferta mediante la implementación de paquetes de servicios turísticos 
ecológicos, evitando realizar actividades de tipo invasivo que destruyan o generen 
problemas medioambientales. La conservación de la biodiversidad es indispensable para el 
desarrollo de las terapias de meditación que exigen conexión entre la mente, el cuerpo y el 
entorno. (Objetivo Bienestar, 2014).  
 
2.1.2. Análisis del sector:  
 
Al ser el sector del turismo de bienestar bastante incipiente e innovador en Colombia, no 
existen datos relevantes para obtener un estudio que pueda garantizar un análisis confiable, 
por tal motivo se observaran sub sectores que infieren en dicho sector, tales como la salud y 
el turismo, para tener mayor eficacia al momento de investigar el mercado. A continuación, 
se presenta un breve análisis del comportamiento de los factores de producción del sector 
de la salud en Colombia, estos datos están presentados en la Encuesta Anual de Servicios a 
partir del año 2011 hasta el año 2013. 
 
Grafico 1: Relación de crecimiento de los factores de producción de la salud en Colombia 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de (DANE, 2013) 
 
Según el análisis del sector de la actividad mencionada, para la producción bruta, existe una 
variación del 16.94% del 2011 al 2012 y para el siguiente año fue del 11.74%. Esto quiere 
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decir que el valor de los servicios de la salud, que son el resultado de las operaciones 
realizadas por unidades económicas del servicio, va en aumento. Para el consumo 
intermedio se analizan una variación porcentual del 18.5% del año 2011 al 2012 y del 
10.15% para el siguiente año. Al observar las variaciones porcentuales, se encontró que 
hubo un incremento en el valor de los servicios productivos en la salud para poder obtener 
otros servicios, tales como la creación de insumos terapéuticos para el incremento de los 
recursos. El valor agregado es la diferencia entre la producción y el consumo intermedio 
(VA=P-CI), la cual se analiza que para el año 2012 hubo una variación del 14.11% y para 
el siguiente año una variación del 15.28%. Existe un incremento en los elementos del valor 
agregado, tales como la remuneración a los asalariados, los impuestos a la producción, el 
ingreso mixto, entre otras (ver gráfico 1).  
 
A partir de los datos anteriormente mencionados, se destaca que el sector de la salud en 
Colombia tiene reconocimiento en el ámbito latinoamericano y mundial como pionera y 
líder en la prestación de servicios para turistas en cuanto a destinos de atractivo comercial 
se refiere, gracias a sus prácticas de alta calidad con respecto a servicios médicos y 
quirúrgicos (procolombia, 2014). Este reconocimiento frente a los países del mundo, con 
respecto a la atención de servicios médicos, ha hecho que Colombia se desarrolle como 
destino turístico para este sector. 
 
Grafico 2: participación del turismo receptivo en la balanza de pagos. 
 
Fuente:  (MCIT, 2015) 
 
El sector del turismo ha sido gran generador de divisas en Colombia, después del petróleo y 
el carbón y ha estado por encima de productos tradicionales como el café, las flores y el 
banano (procolombia, 2014). Este sector ha generado COP$3.114 y COP$3.117 millones 
de divisas por este concepto en el año 2011 y 2012 respectivamente. Lo anterior, resalta la 
buena dinámica que ha tenido este sector con respecto al crecimiento interanual.  
Existe una tendencia creciente, teniendo en cuenta que el crecimiento promedio año a año 
ha sido de 10.5%, sin embargo según (procolombia, 2014) el crecimiento mundial desde el 
año 2001 hasta el 2011 fue del 3.4%, lo que reafirma que Colombia ha venido mejorando 






Grafico 3: llegadas de viajeros extranjeros a Colombia por año 2004-2012 
Fuente: (procolombia, 2014) 
 
Existe una posibilidad de desarrollo con respecto al sector del turismo de bienestar por los 
datos crecientes del turismo a la llegada de viajeros extranjeros a Colombia. Observamos 
que entre el 2012 y el 2013, el motivo de salud y/o belleza ha significado una participación 
del 1.55% con respecto al total de turistas que vienen a Colombia. (Ver anexo 1 del CD). 
 
Entre los principales emisores no residentes en Colombia se encuentran Estados unidos 
(44.9%), España (11.1%) y Venezuela (6.3%). En cuanto a la participación del PIB en el 
2014, el país cerró con $4.516.619 miles de millones entre las cuales el sector hotelero 
participo un 12%. (MCIT, 2015). A partir de los datos anteriormente mencionados, el 
turismo ha tenido un crecimiento notable, pero aún tiene un largo trecho por recorrer con 
respecto a la competitividad que exige el sector de turismo de bienestar. Para mejorar su 
competitividad, Colombia debe enfrentar retos frente a la baja productividad e 
infraestructura necesaria para posicionarse en el mercado. A continuación, se observan las 
políticas comerciales que debe seguir  el sector para el crecimiento y fortalecimiento de este 
en Colombia:  
 
Políticas del documento CONPES 3678 para el fortalecimiento del sector turismo:  
1. Fortalecer la interacción público-privada.  
2. Promover la generación de conocimiento aplicado para potencializar la evolución 
del aparato productivo.  
3. Integrar la oferta institucional de instrumentos públicos entorno a las necesidades 
del sector productivo.  
4. Reconocer las ventajas y necesidades propias de cada región.  
5. crear una institucionalidad publica fuerte y sostenible para coordinar la acción 
público-privada.  
6. Promover las mejores prácticas internacionales. 
 
Por otro lado, las políticas de competitividad se desarrollan a partir de las tendencias del 
sector, la cual Según él (PTP, 2014), se estiman que los tratamientos que ofrecerán mayor 
rentabilidad y atractivo estarán asociados con la categoría de medicina preventiva y de 
bienestar, por ejemplo: levantamiento espiritual, talleres de nutrición y tratamientos de spa 
(cosméticos y no cosméticos). En la actualidad, las especialidades más demandadas en las 
categorías de medicina son: cardiología, cirugía general y ortopedia. 
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2.1.3. Análisis del mercado: 
 
Exportaciones de servicios. 
El turismo de bienestar en Colombia ha desarrollado una oferta internacional que combina 
procedimientos terapéuticos con experiencias turísticas. Colombia es una tierra con 
riquezas naturales, culturales, artesanales y autóctonas la cual llama la atención de los 
viajeros. Este tipo de innovación medio ambiental, le ha brindado crecimiento a sus  
exportaciones la cual incrementaron en US$394 millones en 2010 a US$ 940.5 millones en 
2013. La variación del crecimiento del año 2012 a 2013 fue de 63.8% y la tasa de 
crecimiento del promedio anual del año 2010 al 2013 fue del 52.6%, para el turismo en 
general. Las exportaciones de turismo de salud se incrementan considerablemente año a 
año, por el número de turistas que llegan a conocer el país. A continuación se observa el 
número de turistas que llegan desde el 2010 al 2013. (Ver gráfico3). 
 
Grafico 4: Exportaciones de turismo de salud en millones de dólares entre los años 2010 - 2014 
 
Fuente: (PTP, 2014). 
 
Las empresas de hotelería y ecoturismo también promueven el turismo medico con el fin 
de, además de crear alianzas estratégicas y rentabilidad, dar a conocer la ciudad y la región 
ofreciendo los mejores servicios con gran calidad, para obtener reconocimiento y 
posicionamiento en el mercado, no solo nacional, sino internacional. 
 
Perfil del consumidor 
Tabla 3: perfil del consumidor en turismo de bienestar para la empresa Biovida 
 Perfil del consumidor  
Características 
sociodemográficas 
Según sus condiciones físicas, principalmente; son hombres, no hay rango específico 
de edad, su estado civil es indiferente, su clase social es entre la media y alta, su nivel 
educativo debe ser medio-alto ya que visitará instalaciones que requieren educación y 
compostura, su nivel de empleo es medio-alto ya que es un cliente con buen poder 
adquisitivo. Para las mujeres, toda característica sociodemográfica es similar al del 
consumidor hombre y su estado civil ya que el consumidor femenino puede abarcar la 
familia. 
Estilo de vida y 
características 
Estos consumidores pueden ser empresarios o sencillamente personas con la necesidad 
de conocer y disfrutar de un nuevo entorno.  
Motivo de viaje Conocimiento de un nuevo lugar, paisajes y entorno de bienestar. 




Mercado Potencial y mercado objetivo. 
Según lo anterior, se analizan los mejores países para poder enfocar el mercado potencial. 
En la cual fueron seleccionados: Estados unidos, Argentina y España (Ramirez, 2014). 
Fueron escogidos por ser los países con más cercanía a Colombia, por su idioma y por el 
número de turistas que buscan bienestar. Al relacionar la cercanía, decimos que estos países 
son los que más turismo emisor tiene hacia Colombia con respecto a otros países.  
 
Tabla 4: rangos de calificación de la matriz de selección de mercado. 









0 8.000 - en 
adelante 
NO 0 – 200.000 0 – 400 0 - 20% 
4 5.000 – 8.000 - 200.000 – 500.000 400 - 800 20% - 50% 
8 2.000 – 5.000 - 500.000 – 800.000 800 – 1.200 50% - 80% 
12 0 – 2.000 SI 800.000 - en adelante 1.200 - en 
adelante 
80% - 100% 
Fuentes: elaboración propia. 
 
En cuanto a la distancia entre países, se toma la distancia de los principales aeropuertos de 
los países en cuestión. En Colombia seria el aeropuerto El Dorado, ubicado en la ciudad de 
Bogotá. Con respecto al de Estados Unidos que es el John F. Kennedy, está ubicado en la 
ciudad de Nueva York y está a 2455 Km, el de España es El Prat ubicado en Barcelona a 
9021.73 Km del aeropuerto el Dorado, y el de Argentina es el aeropuerto internacional 
Ministro Pistarini ubicado en Buenos Aires y está a 7300 Km de El Dorado. (Google maps, 
2015). Con respecto a los acuerdos comerciales, se decidió evaluar esta variable ya que 
dentro de las agendas de los acuerdos comerciales, generalmente se encuentra el fomento 
del turismo entre regiones y facilidad de los trámites migratorios. Colombia solo tiene 
acuerdos comerciales con Estados Unidos (TLC) y Con Argentina (Mercosur). Para los 
turistas que buscan bienestar, hacia diferentes partes del mundo, Estados Unidos tuvo 
981.600 personas, España 233.400 personas y Argentina 183.500 personas. El nivel de 
ingreso percibe 4070 millones de dólares, 476 millones de dólares y 360 millones de 
dólares, para Estados Unidos, España y Argentina respectivamente (Mckinsey, 2009, pág. 
44).  Para la población de enfermos de estrés, la cual es un objetivo de mercado, se basó el 
estudio en el porcentaje de personas que sufren de estrés en el país, la cual fue 48%, 47% y 
45% para Estados Unidos, España y Argentina Respectivamente. (APA, 2007).  
 
Tabla 5: Matriz de selección del mercado de turismo de bienestar 
MATRIZ Calificación Ponderación 
Variables % relativo 
variable 
EEUU España Argentina EEUU España Argentina 
Distancia 15% 8 0 4 1,2 0 0,6 
Acuerdos comerciales 5% 12 0 12 0,6 0 0,6 
Turistas 30% 12 4 0 3,6 1,2 0 
Ingresos 15% 12 4 0 1,8 0,6 0 
Porcentaje de población  30% 4 8 4 1,2 2,4 1,2 
Factores culturales 5% 8 12 8 0,4 0,6 0,4 
TOTAL 100%  8,8 4,8 2,8 
FUENTE: Elaboración propia a partir de los datos tomados de (OMT (organizacion mundial de turismo), 




El mercado elegido como objetivo es EEUU obteniendo un 8.8 de puntaje frente a los 
demás mercados, la cual es un resultado que se pronosticaba, ya que según (Mckinsey, 
2009) Estados unidos, gracias a su cercanía con Colombia y a la oferta deficiente y costosa 
con respecto que tiene internamente, tiene una alta demanda de los servicios de salud. 
 
Con respecto a Biovida, la capacidad de oferta que tiene a nivel nacional va relacionada con 
la población atendida dentro de los 2 años de experiencia en Suesca. La empresa ha 
atendido 145 personas la cual se encuentran inscritas en la base de datos de Biovida. Esta 
base de datos corresponde al historial médico de cada paciente. Hasta la fecha hay un total 
de 14.242 personas residentes en Suesca (DANE, 2005), esto equivale al 1.01% de la 
población que conocen los servicios. Por lo tanto, la capacidad de oferta anual serán 145 
personas, con respecto a los 3 trabajadores que tiene Biovida en el momento. 
 
En este sentido, para abarcar mayor número de pacientes y aumentar la capacidad de oferta, 
es necesaria la contratación de personal capacitado para poder responder a la demanda del 
mercado. Además de que la contratación de empleos directos e indirectos contribuye a la 
comunidad por medio de los programas de capacitación que brinda el SENA en cuanto a la 
formación de técnicos en aplicación de “técnicas corporales manuales”.  
 
Como mercado potencial, con respecto al país elegido como prioritario (EEUU), según 
(MCIT, 2015) se registraron 343.683 personas que salieron del país y llegaron a Colombia, 
en calidad de turistas, para otro tipo de servicios diferentes a la salud en el año 2013. El 
mercado objetivo según la capacidad de oferta, serian 1000 personas anualmente. A medida 
que van aumentando el número de trabajadores, mayor será la capacidad de oferta y aún 
más la población segmentada que se tiene como objetivo. Los mercados potenciales, 
muestran la población en total de Suesca (14.242) y los turistas estadounidenses que vienen 
a Colombia por otros tipos de turismo (343.638) (Ver grafica 5). Cabe resaltar que a este 
mercado objetivo se van a dirigir la totalidad de los esfuerzos y acciones de marketing con 
la finalidad de que ellos se conviertan en clientes reales de Biovida.  
 
Grafico 5: Mercado objetivo de los servicios de Biovida a nivel nacional e internacional 






Segmentación del mercado. 
Ahora que se ha definido el mercado objetivo, se procede a definir qué tipo de 
segmentación tendrá este servicio, a partir de las características encontradas en muchos 
pacientes atendidos en Biovida. (Ver anexo 2 del CD). El 78% de los pacientes que tiene 
Biovida son hombres. Otro segmento de mercado son los viajeros de negocios o los 
ejecutivos en Suesca o cercanías, la cual hacen parte del mercado potencial. 
 
Grafico 6: Porcentaje de turistas en 2014 
 
FUENTE: (Procolombia), 2015. 
 
Este tipo de segmentación está basado únicamente para el nicho de mercado del bienestar,  
es preciso señalar que para cada nicho existe un porcentaje de participación, con respecto a 
los turistas tradicionales. Según el (MCIT, 2015) para el 2014, al país llegaron 1.832.098 
turistas tradicionales, entre estos turistas 67.100 fueron en busca de servicios de salud, de 
las cuales 52.000 fueron pacientes atendidos por medicina de bienestar. (Ver gráfico 6). 
 
Productos sustitutos y complementarios. 
El turismo de salud posee 4 categorías, aunque tienen diferentes métodos, buscan velar por 
la salud, mediante la preservación de la calidad de vida, por tanto es válido mencionar que 
todos los tipos de salud son complementarios. Los centros de bienestar, el termalismo y la 
talasoterapia, las cuales son las tres líneas del turismo de bienestar, se complementan con 
respecto a su tipo de terapia. Por ejemplo, los centros de bienestar pueden existir por ellos 
mismos, en cambio el termalismo y la talasoterapia, pueden diversificar su oferta con 
tratamientos realizados en los centros de bienestar, tales como terapias de relajación y 
masaje energético (Ramirez, 2014).  
 
Dado a las investigaciones realizadas dentro del presente proyecto, se ha encontrado que el 
concepto de servicios sustitutos dentro del turismo de bienestar, puede diferir. Existe la 
conclusión de que, aunque no existan sustitutos para la calidad de vida y el bienestar, 
dentro de los nichos de mercado del turismo de bienestar, pueden encontrarse servicios 
similares que sustituyan los beneficios que brindan estas actividades. (Cortes, 2015). Más 












El sector de la salud tiene algunas agremiaciones y así mismo también tiene cobijo en el 
Programa de Transformación Productiva (PTP) la cual acude a la ejecución de la política 
industrial para conducir al desarrollo productivo del país para generar entornos más 
competitivos y empresas más fuertes y productivas. Estas agremiaciones actúan 
propiamente en el sector de la salud, tal como la federación médica colombiana, la 
Asociación Colombiana de Hospitales, Asociación Colombiana de Empresas de Medicina 
Integral (ACEMI) que agremia a la mayoría de las Entidades Promotoras de Salud (EPS) 
que afrontan problemas financieros, Asociación Nacional de Cajas de Compensación 
Familiar (ASOCAJAS), la junta médica nacional, la Asociación Colombiana de Empresas 
Sociales del estado y hospitales públicos (ACESI) que reúne a la mayoría de los hospitales 
públicos del país, Asociación Colombiana de Facultades de Medicina (ASCOFAM). 
Algunas entidades que apoya a la actividad económica de los sectores del turismo de salud, 
son el Ministerio de Comercio Industria y Turismo (MCIT), Servicio Nacional de 
Aprendizaje (SENA), COLCIENCIAS, representantes de la industria, representantes del 
sector educativo, representantes de la educación no formal y Procolombia.  
 
2.1.4. Análisis de la competencia 
 
Competidores a nivel nacional 
En Suesca, no existe como tal una competencia directa o indirecta de servicios terapéuticos, 
por tal razón se realiza el análisis a partir de los competidores existentes a nivel nacional ya 
que, aunque no compitan con Biovida directamente, ofrecen los mismo servicios con 
precios mejor establecidos y un servicio de alta calidad. Considerando lo anterior, se puede 
determinar que los principales participantes y competidores en el mercado nacional al que 
se pretende ingresar, son aquellas empresas ubicadas principalmente en ciudades como 
Paipa, Antioquia, Cartagena y Sasaima. (Ver tabla 9) Dentro del cual se pueden encontrar 
dos tipos de competidores: 
 
 SPAS: la cual son los establecimientos dotados de instalaciones apropiadas para 
someterse a tratamientos medicinales con agua, que generalmente ofrece otros 
servicios como alojamiento o instalaciones deportivas. 
 Hoteles Resorts: son instalaciones de alojamiento que proporcionan alimentos 
bebidas, deportes, entretenimiento y compras, con la ventaja de que los clientes no 
tienen que abandonar el resort después de haber llegado. 
 
La idea competitiva de este sector, es el ofrecer servicios de alta calidad con bajos precios. 
Todas estas empresas se ocupan de la relajación mediante lugares sofisticados y técnicas 
propias de un SPA (Ver tabla 6). Biovida hará diferenciación e innovación de su servicio 
con respecto a sus competidores indirectos, desarrollando tratamientos de relajación en 
zonas medio ambientales. Esta diferenciación consiste en que los turistas vivan una 
experiencia de enriquecimiento cultural y conexión del medio ambiente. Esta conexión 
mental-espiritual-entorno será fundamental para el desarrollo de sus actividades de 
meditación, ofreciendo también, alojamiento en hoteles de alta calidad. Estos precios son 
elegidos cuidadosamente para sustentar los salarios y remuneraciones de los intermediarios, 
los especialistas de la empresa y la remuneración para Biovida.
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Tabla 6: Caracterización de los competidores a Nivel nacional. 











-Terapia a base de leche de cabra 
-Habitaciones de 553$ a 663$ 
-plan royal spa desde 127$ 
-Hotel “boutique de 2000 metros 
cuadrados 
- 3 restaurantes 
- certificación Conde Nast Johansens 
-capacidad para 8 
personas. 
- 4 habitaciones. 










-Masajes con piedras volcánicas. 
-Masajes deluxe de vela termal y/o masaje 
energizante 
-envoltura de lodo de mar. 
-precios tratamientos oscilan entre 
los $175 y $233 
- Cadena de Spa que se establece en 
hoteles  
- 4 spa en hoteles. 
-buscan espacios exclusivos y 
completos de relajación belleza. 





-tratamientos de belleza 
-tratamientos holísticos 
-técnicas orientales 
-tratamientos de belleza 
-masajes 
-de $295 a $895 por noche -mansión colonial de hace 250 años en 
la parte antigua de Cartagena 
-Diseñadora colombiana Silvia 
tschrassi 
-7 habitaciones exclusivas 
Habitaciones con: 
-vistas a la ciudad, 
al jardín o al mar. 
-dimensiones de 






-terapias con piedras preciosas y exóticas. 
-masajes con lodo volcánico y chocolate 




-masaje una hora: $45 
-lodoterapia: $66 
-chocolaterapia / Spa café / Spa 
frutas: $66 
-GRAN SPA EL REFUGIO: $83 
-habitaciones tipo A: $124 a $137 
-Un exclusivo hotel boutique, al estilo 
europeo, con Spa, baño turco, jacussi, 
sauna y cabaña de masajes en medio 





















-terapia grupal: caminatas alrededor de Suesca, 
Terapia de respiración, ejercicios terapéuticos. 
-terapia grupal con musicoterapia, aromaterapia 
y meditación 
-terapia individual examen cuántico, 
aromaterapia y tratamientos energéticos 
relajantes 
-Campamento, fogata, actividad de 
musicoterapia y masajes 
- terapia holística con acupuntura y moxibustion 
- yoga. 
caminata ecológica, refrigerio y 
escalada, masaje, relajación, 
conocimiento de paisajes 
maravillosos, grupo de 5 personas 
mínimo, 2 Días de relajación con 
masaje, aromaterapia, 




- Cadena de Spa que se establece en 
hoteles  
- 3 spa en hoteles. 
-buscan espacios exclusivos y 
completos de relajación, donde el 
cuerpo y la mente se desconectan del 
estrés gracias a actividades de 
relajación y prevención. 
- Hotel ubicado en 
las pintorescas 
casas de campo 
situado en las 
colinas de Suesca 
(Hotel Mitani), 




Fuente: Elaboración propia según http://www.hotelcastillodelviento.com/ http://www.nirvanaspacolombia.com/nirvana-spa; http://www.elrefugiohotelspa.com/; 




Competidores a nivel Regional 
Tabla 7: Características de los competidores del sector de turismo de bienestar frente a Colombia 
 Venezuela México Perú Colombia 
Turismo de 
bienestar. 
Los recursos naturales 
del país incluyen zonas 
termales. 
 
La oferta de turismo de 
bienestar incluye 
talasoterapia, Spa y zonas 
específicas de lodoterapia. 
 
Existen 228 fuentes de aguas 
minero-medicinales, lo que ha 
beneficiado el impulso del 
turismo de bienestar. 
 
 Los productos clave de bienestar 
son la talasoterapia, el termalismo y 





El turismo representa el 
3% de los empleos del 
país. Además existe una 
tasa de contribución del 
1% a prestadores de 
servicios. 
El turismo representa 6.3% 
de los empleos del país. Se 
organizan 1.866 cursos de 
capacitación anualmente. 
Existen 171 centros de 
formación en el país. 
 
El turismo representa el 11% de 
los empleos del país. En 1990, 
se creó el colegio de 
licenciados en turismo que 
define a los profesionales del 
sector. 
 
Las proyecciones hasta 2032 para 
este subsector estiman que los 
ingresos pasarán de US$4,3 
millones en el 2012 a US$450,6 
millones, y en materia de empleo 
incluyendo empleos directos e 
indirectos se crearán 10.378. 
Marco 
normativo  
No existe regulación 
específica para el sector 
de turismo de bienestar. 
México ha creado órganos 
específicos de regulación 
para el turismo de bienestar. 
Desde 1995 existe la 
asociación mexicana de 
SPAS (MEXSPA). México 
elaboro la primera normativa 
de spas a nivel internacional. 
En 1992, se creó un convenio 
de cooperación Perú-republica 
checa para el asesoramiento en 
el desarrollo de fuentes 
termales. 
En el 2003 se creó la asociación 
peruana del termalismo. 
Para regular el turismo, el gobierno 
gestionó un proyecto de educación 
ambiental en la educación formal 
como parte del servicio público 
educativo y en cumplimiento de la 
reglamentación conjunta de los 
ministerios de Educación y Medio 




El instituto fondo 





La dirección de desarrollo 
cultural y salud ha creado el 
“manual para el diseño de 
herramientas de 
comercialización de spas” 
El organismo de promoción 
fomenta el turismo de 
residentes dentro del territorio. 
 
Dentro de la estrategia de turismo 
en Colombia, el turismo de 
bienestar representa un producto 









En 2011, en México había 
522 establecimientos 
Hotel/Resort Spa. Es el 
referente de Latinoamérica en 
número de spas. 
 
Desde 2006, el número de 
establecimientos hotel/resort 
spa no ha dejado de crecer. En 
2011, Perú poseía 124 
establecimientos hotel/Resort 
Spa. 
Las inversiones necesarias para la 
creación de 216 nuevos centros de 
bienestar alcanzarán los US$642 
millones en 2032.  
FUENTE: (Ramirez, 2014). 
 
En el caso regional, se puede definir como zona de competencia, principalmente todos los 
lugares de relajación que cuentan con acreditaciones internacionales, infraestructura para la 
comodidad del usuario y políticas de acogimiento al turista como verificación del control 
de calidad. De acuerdo con lo anterior, se analizan los competidores que tiene Colombia 
con respecto a este sector ya que Colombia es el país en Latinoamérica con mayor potencial 
de crecimiento. (Ver tabla 7). 
 
Relación de servicios y productos sustitutos frente a la competencia 
 
Tabla 8: relación de servicios sustitutos según sus beneficios 
Línea de mercado Servicio Beneficios 
Centros de 
bienestar 
Masajes energéticos Relajación y alivio con problemas de salud digestivos, respiratorios y 
cardio-digestivos 
Terapias de calor 
“moxibustion” 
Activación de puntos Energéticos para tratamiento de enfermedades 
digestivos, respiratorios y cardio-digestivos 
Termaleras Baños termales Relajación y alivio con problemas de salud digestivos, respiratorios y 
cardio-digestivos 
Actividades con tipos 
de aguas sulfatadas 
Tratamiento de patologías como reumatismos, enfermedades digestivos, 





Relajación y alivio con problemas de salud digestivos, respiratorios y 
cardio-digestivos 
FUENTE: (Huertas, 2015) 
20 
 
(Ver Tabla 8). Se puede observar la relación de servicios contenidos en cada sector y la 
similitud en el cumplimiento de las necesidades. Por ejemplo se observa que tanto los 
Centros de bienestar como las Termaleras ofrecen el mismo servicio relajación, la cual 
tienen el mismo propósito que es el bienestar y la relajación del consumidor.  
 
Tabla 9: Relación de precios de empresas de bienestar nacionales. 




Hotel Castillo del 
Viento (Paipa) 
Masaje energético (por 
día) 
$40.000 $145.000 $175.000 $127.000 
Alojamiento (por 
persona) 
$150.000 $124.000 $233.000 $553.000 – $663.000 
Examen cuántico $35.000 NO NO. NO 
Hidroterapia $45.000 NO. NO. NO. 
Actividades de turismo 650.000-2’300.000 NO NO NO 
Fuente: Cotización y elaboración propia. 
 
2.2. ESTRATEGIAS DE MERCADO 
 




2.2.2. Estrategias de distribución. 
 
Canales de distribución. 
La empresa desea desarrollar sus actividades de servicios de forma nacional e internacional. 
Concretamente es necesaria la transmisión de información entre empresa y consumidor de 
forma electrónica, para poder llegar al consumidor final. El modo de abarcar este tipo de 
estrategia, se analizara más adelante en las estrategias de comunicación. 
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Fuente: elaboración propia a partir de (Hiebing, 2006, págs. 135-139). 
 
El modelo de canal de distribución se encuentra contenido en el Gráfico 7, en la cual se 
muestra la aplicabilidad de factores relacionados con la creación de alianzas estratégicas 
para el favorecimiento de la actividad. Por lo tanto es válido argumentar que para alcanzar 
la apreciación del consumidor final es necesario desarrollar un trabajo en conjunto con las 
agencias de viaje y los hoteles. Con respecto a las agencias de viaje, estas se encargaran de 
proporcionarle a la empresa, desde el exterior, clientes que estén interesados en adquirir los 
paquetes de servicios que Biovida ofrece en su portafolio de servicios; dependiendo del 
paquete de servicio escogido por el cliente, y el precio del mismo, la agencia de viaje 
recibirá un porcentaje de comisión del 18%, por servicio vendido, con el fin de beneficiar a 
la agencia e incentivar la venta de los servicios, más adelante se explicara el método de 
comisiones por venta. El objetivo del hotel como parte estratégica, consiste en dos fases; 
Alianza estratégica y medio de comunicación.  
 
Alternativas de penetración 
Para penetrar este mercado es necesario desarrollar una estrategia de empuje o (push 
strategy), esta estrategia se basa en concentrar todos los recursos de marketing en los 
canales de distribución con el fin de que los intermediarios “empujen” el producto hasta 
hacerlo llegar y convencer  a los consumidores. (Hiebing, 2006, págs. 135-139). (Ver 
gráfico 8) 
 
Gráfico 8: Estrategia Push 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de: (Capitulo II, marco teorico sobre sistema de marketing, estrategias 




Para analizar los segmentos de mercados, es importante mencionar que estos segmentos se 
analizan a partir del caso local, nacional e internacional, entendiéndolo de esta manera 
como una forma de penetración o cobertura del mercado. En el caso local (Suesca), se 
plantea que el canal de distribución sea directo es decir, que el consumidor que se encuentre 
en sus alrededores pueda llegar directamente a Biovida sin necesidad de intermediarios. 
Para esta estrategia es necesaria la publicidad en Suesca y sus alrededores.  
 
Según lo anterior, En el caso nacional (Colombia), se entiende que se puede trabajar los dos 
tipos de canales de distribución, tanto directo como indirecto. 
 
Para el caso internacional (Estados unidos) Es necesaria la intervención de las agencias de 
viaje y comercio electrónico con el fin de llegar a este target de mercado. Dicho en otros 
conceptos, es necesario alcanzar este mercado por medio de intermediarios y medios de 
comunicación digitales (Pagina Web). En caso contrario, los volantes puestos en los 
hoteles, servirán de reconocimiento, por parte de la empresa, a los extranjeros que se 
hospeden en los hoteles la cual no haya llegado directamente a Biovida, pero puedan estar 
interesados en adquirir los planes y servicios mencionados en los volantes ubicados en los 
estantes y recepciones. 
 
Para lograr una cobertura del mercado de forma nacional e internacional, se debe adquirir 
un alto estándar de calidad para crear una “buena impresión” al instante de atraer nuevos 
clientes. Dicho esto, es necesario analizar diferentes escenarios para lograr cubrir el 
mercado de manera efectiva. Estos escenarios de penetración se pueden analizar para corto 
(un año) y largo plazo (tres años): 
 
 A corto plazo, involucra dos puntos de comercialización. Los consumidores potenciales 
se encuentran registrados en Bogotá. Asimismo se planea implantar un segundo 
establecimiento comercial ubicado en el sector propiamente dicho, netamente especializado 
en la venta de servicios homeopáticos y de servicios eco-turísticos, mientras que la 
ubicación en Suesca, se asegurara que abarcar las dos anteriores incluyendo la venta de 
servicios terapéuticos, de este modo se entiende que el nivel de penetración a corto plazo es 
mínimo ya que no se alcanza a abarcar el mercado objetivo presupuestado en el estudio de 
mercadeo. 
 
 A largo plazo, la penetración del mercado se ve proyectada a partir de 3 años, pensado 
de manera estratégica para adquirir experiencia en manejo de clientes de forma turística ya 
que la experiencia terapéutica y de ventas homeopáticas la tiene desde hace 2 años. Esta 
cobertura del mercado consiste en 4 puntos estratégicamente posicionados en Colombia, 
ubicados; uno en Suesca, otro en Medellín y dos en Bogotá. Esta posición está pensada 
estratégicamente con el fin de  abarcar mayor poder de mercado en zonas concentradas de 
clientes fijos. A partir de este plazo, se entiende que se abarcara la gran mayoría de la 
población analizada en el estudio de mercado del presente proyecto. 
 
Para la penetración del mercado se han analizado escenarios las cuales consisten en 
estrategias establecidas exclusivamente para la distribución efectiva del servicio, hasta el 
consumidor. Para el presente proyecto las dos estrategias fundamentales son: 
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 Desarrollar alianzas estratégicas con hoteles cerca de la empresa para poder 
desarrollar paquetes de servicios que incluyan planes diferentes para cada tipo de 
consumidor. Los paquetes de servicios se exponen con más claridad en las estrategias 
de precios. 
 Proponer alianzas con agencias de viaje para poder implementar planes de viaje 
incluyendo nuestros servicios. 
 
Presupuestos de estrategias de distribución. 
Este presupuesto consiste en el resultado de las proyecciones de ventas de los 
intermediarios, junto a su comisión correspondiente, que se observaran más adelante. Según 
cotizaciones con la empresa LATIN RENT A CAR el alquiler de un viaje ida y regreso 
incluyendo costos de transporte tales como gasolina y peajes, da un total de $200.000, 
Estos serían los gastos de desplazamiento. 
 
2.2.3 Estrategia de precio 
 
Para la fijación de precios se tuvieron en cuenta varios factores referentes a la definición 
del precio y del punto de equilibrio de este, los costos están constituidos por los siguientes 
elementos: 
 Insumos que se necesitan para la realización del producto o el servicio. 
 Mano de obra por horas trabajadas de trabajadores que no son de planta. 
 Precio de compra de productos homeopáticos. 
 Costos de vender el producto (gastos de operación o costos indirectos) 
 Unidad de medida y alcance de cada producto. (Ver SIMULADOR 2015-2018 - 
pestaña “Costos” en el CD). 
 
Precios de paquetes de servicios turísticos. 
Tabla 10: Planes y paquetes de servicios turísticos  para el cliente: 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Cada plan incluye almuerzos, refrigerios, seguros contra accidentes, acompañamiento de 
guías turísticos, enfermeras, carpas con sleeping incluido, y transporte desde Bogotá hasta 
Suesca, ida y vuelta. Estos planes están analizados cuidadosamente por sus costos y su 
capacidad de personas, ya que al existir un número inferior de personas, la utilidad de 
vender ese paquete se vería reducida por los costes de transporte, las cuales ya estarían 
pactados con el proveedor LATIN RENT A CAR por esa capacidad (Ver tabla 10). 
 
Precios de productos homeopáticos. 
Por otra parte, también existe la venta de productos homeopáticos, el distribuidor es la 
empresa Nature’s Sunshine. Estos productos se comercializan en el mismo lugar donde se 
realizan las terapias. (Ver tabla 11) 
 











Fuente: Elaboración propia a partir de cotización con la empresa Nature’s Sunshine. 
 
Precios de servicios terapéuticos. 
Por último, se relacionan los precios de servicios terapéuticos. La empresa ya realiza estos 
servicios desde hace 2 años y medio teniendo una cobertura de 145 pacientes atendidos en 
Suesca. Los masajes energéticos incluyen un análisis cuántico, acupuntura, moxibustion, 
terapia y masaje de regulación energética. Los demás servicios como musicoterapia, yoga y 
meditación requieren de subcontratación, es por esto el motivo de su elevado precio.  
 
Tabla 12: Precios de Servicios terapéuticos. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Cabe resaltar que no es posible separar los servicios de yoga y meditación o el de 
musicoterapia y aromaterapia, ya que estos servicios van de la mano y se complementan en 
uno solo como paquete de servicio terapéutico. 
 
Punto de equilibrio.  
Para hacer el punto de equilibrio se estudiaran los servicios de este proyecto, las cuales son 
1) masajes terapéuticos,  paquetes turísticos tales como el plan 2) “caminata a las rocas”, 3) 
“caminata y escalada – hotel”, 4) “caminata y escalada – campamento” y el plan 5) 
26 
 
“parejas”. También se tendrán en cuenta los productos y servicios que Biovida realiza 
desde hace 3 años tales como 6) Productos homeopáticos, 7) Esencias florales, 8) 
Aromaterapia y musicoterapia y 9) Terapia de yoga y meditación.   
 
A partir de los registros contables de la empresa (Ver “ESTUDIO FINANCIERO”- pestaña 
“control de ing y egr real Biov” del CD), se desarrolló una tabla de costos fijos, costos 
variables y ventas mensuales de los servicios producidos el año 2015, proyectados hasta el 
año 2018 y se halló el punto de equilibrio, la cual sirve para medir y evitar las pérdidas 
operativas, dado que se logra calcular la cantidad o monto necesario para cubrir los costos, 
lo que se conoce como utilidad operativa cero (Hiebing, 2006, pág. 131). Para hallar el 
punto de equilibrio, se tuvo en cuenta los siguientes factores: 
 Precio unitario. 
 El costos fijos anuales como nómina y arrendamiento; 
 Los costos variables como el costo de vender los servicios. 
 

































Fuente: Elaboración Propia. 
 
Se define una situación de equilibrio contabilizando la cantidad o monto en el cual se 
esperaran retornos positivos para la empresa. A partir del cálculo se encontró que, para que 
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la actividad comercial de Biovida empiece a generar retornos, se deben vender en un año 
más de 219 masajes; 6 planes de “caminata a las rocas”; 5 planes de “caminata-escalada-
hotel”; 16 planes de Caminata-escalada-Camping”; 18 planes de “Parejas”; 435 productos 
homeopáticos (El punto de equilibrio de este ítem se halló a partir del cálculo entre el 
promedio del costo de cada producto y el promedio de su precio al público); 560 esencias 
florales y 164 terapias de yoga y musicoterapia. (Ver tabla 13). 
 
Así mismo, en la tabla 13 se observa que existen unas ventas en punto de equilibrio la cual 
son $235’426.777 y un costo fijo de $69’740.207 más un costo variable de 18’487.658. Las 
ventas no pueden ser menores a los costes ya que esto podría incurrir en pérdidas para ese 
año. 
 
Condiciones de pago y observaciones generales del servicio. 
 Para reservar el cupo deben adelantar el 50% antes y el 50%, el día de la actividad. 
 A lo largo del recorrido tendrá el servicio de enfermería, kit de botiquín y seguro de 
vida del día. (No aplica para plan parejas) 
 Nivel de dificultad: Medio 
 Nota: se sugiere que las personas deben asistir con las siguientes condiciones a las 
actividades “plan rocas” “plan hotel” “plan campamento”: 
i. Tenis o zapato cómodo para caminata, medias de repuesto si llueve 
ii. Ropa adecuada para el frio: gorro, guantes, chaqueta, bufanda, pantalón de sudadera. 
 
Exención de gravamen y parafiscales:  
El turismo en Colombia es un tema en auge que necesita de la cooperación del estado para 
poder seguir en crecimiento. A nivel de la Comunidad Andina, se adoptó el Régimen para 
el Desarrollo e Integración del Turismo, sobre la motivación de ser el turismo una 
importante industria de interés comunitario que estimula el desarrollo de otros sectores 
productivos, tanto en bienes como servicios en la Subregión. 
(GestionAmbientalEstrategica, 2014, pág. 25). 
 
En Colombia, fue expedida la Ley 300 del 96 en la cual se determinó que”… el turismo en 
general es una industria esencial para el desarrollo del país y en especial de las diferentes 
entidades territoriales, regiones, provincias y que cumple una función social. A su vez 
definió en el artículo 26 el ecoturismo como “aquella forma de turismo especializado y 
dirigido que se desarrolla en áreas con un atractivo natural especial y se enmarca dentro 
de los parámetros del desarrollo humano sostenible”.  
 
De acuerdo a lo anterior, se observa un fuerte apoyo por parte del gobierno de las nuevas 
prácticas de turismo “ecológico” al desarrollar el decreto 2755 de 2003 del estatuto 
tributario la cual exenta las rentas provenientes de los servicios de ecoturismo. Para que 
Biovida haga parte de estas exenciones es necesario que se acople a las normatividad 
colombiana. 
 
El primer paso para acoplarse a la exenciones es presentar ante la DIAN el RNT (registro 
nacional de turismo) este registro lo brinda el ministerio de comercio industria y turismo y 
se debe actualizar anualmente. Luego de adquirir el permiso, es necesario demostrar, ante el 
ministerio de comercio industria y turismo, que dentro de la empresa labora un guía 
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turístico que tenga un título profesional o técnico (GestionAmbientalEstrategica, 2014, pág. 
25).  
 
Al presentar estos requisitos ante la DIAN automáticamente, la empresa Biovida estará 
exenta del pago de impuestos por parte de los servicios turísticos, ya que la venta de 
productos homeopáticos, tiene un pago del 16%. Cabe resaltar que esta exención se dará a 
término de 20 años. (GestionAmbientalEstrategica, 2014) 
 
La industria turística, debe pagar parafiscales, según la ley 300 de 1996. Este pago 
beneficiara al fondo nacional de turismo. Por otra parte, según la ley 1101 de 2006, existe 
un impuesto que deben pagar los extranjeros que viajan por aire para visitar este país y 
adquirir un servicio. 
 
Presupuesto estrategias de precio 
Según lo mencionado anteriormente en las estrategias de distribución, se tiene una 
proyección de ventas de ecoturismo para corto y largo plazo (Ver “ESTUDIO 
FINANCIERO” pestaña “proyección de ventas” del CD). Para este caso, el presupuesto de 
los precios se concentra en los costos de las actividades de ecoturismo.  
 
2.2.4 Estrategias de Promoción. 
 
Los hoteles se encargaran de impartir publicidad a los extranjeros que se hospeden y deseen 
adquirir algunos de los paquetes de servicios. Estos medios publicitarios son: 
 Volantes: contienen todos los servicios y los paquetes para cada tipo de consumidor. 
 Pendones publicitarios: ubicados en las estanterías y recepciones de los hoteles. 
Estos contendrán la información de los productos homeopáticos y los servicios de 
relajación. 
 Bonos de planes promocionales: Estos estarán contenidos dentro de los volantes 
como obsequio, con el objetivo de atraer a los huéspedes del hotel. 
 
Las promociones ofrecen incentivos y ayudan a estimular el mercado meta para generar un 
incremento en las ventas a corto plazo. La también promoción tiende a estimular o 
incentivar a los intermediarios garantizando un mayor poder de venta dirigido a nuestros 
productos. (Hiebing, 2006, pág. 147).  
 
Según lo anterior, Biovida piensa resaltar dos categorías generales para la promoción de sus 
servicios; la promoción que se realiza entre consumidores y la que se realiza entre 
intermediarios. La primera consiste en influir en el consumidor final dependiendo de la 
estrategia de comercio electrónico trabajando en los medios virtuales para lanzar el 
producto como marketing digital para fidelizar al cliente. Lo anterior se refiere al 
posicionamiento de una marca para que el cliente conozca el producto y se interese en él. Y 
la segunda consiste en la promoción de venta a intermediarios, la cual se refiere a la 
cobertura del producto por medio de los intermediarios, tales como las agencias de viaje y 
los hoteles. (Hiebing, 2006, pág. 147). En el grafico 9 se muestra el procesamiento de la 
promoción de cada intermediario para poder llevar al cliente la información de nuestros 




Grafico 9: Flujo grama del proceso de promoción de los servicios. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Comercio electrónico. 
En la ilustración 1, se observa el modelo base y estructura, pensado para la creación de la 
página. Este modelo está basado a partir de ciertos criterios: 
 
 Links: Las cuales conectaran al usuario a los diferentes dominios que se piensan 
crear, tales como Facebook, Twitter, Blog y YouTube. Cabe resaltar que en estos 
dominios se proyectaran imágenes y artículos interesantes para poder obtener 
reconocimiento y fidelización del cliente. Como se observa en la ilustración 1, Estos 
dominios se encuentran al costado superior derecho de la página. 
 Motor de búsqueda: El usuario en red tendrá a disposición el uso de “Add words”, la 
cual es un motor de búsqueda de palabras claves referentes al nombre, actividad, 
servicio y productos que ofrece la empresa. Se encuentra en el costado superior 
derecho de la página. 
 Portafolio digital: es el catalogo en el cual se clasifican los productos de acuerdo al 
sistema perteneciente, dimensiones, precios, características, marcas entre otros. Este 
se encuentra divido en “Salud”, “Bienestar”, “Programas” las cuales hacen parte de 
los servicios; terapéuticos, homeopáticos y eco-turísticos respectivamente. Se 
encuentra ubicado en el costado superior izquierdo. 
 Servicio al cliente:   Asesoramiento y acompañamiento en línea a los usuarios con el 
fin de resolver dudas e inquietudes. 
 Reservaciones: Permite al usuario conocer costos adicionales al momento de efectuar 
su comprar ya que la herramienta tienen en cuenta precio del producto, costos de 
envió y consignación. Adicionalmente esta herramienta cumple la opción de cotizar 
productos en línea. 
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 Imágenes a gran escala y ubicaciones en Google Maps: Permite al usuario conocer 
más a fondo de las actividades y recorridos para así el usuario tenga la oportunidad, 
por medio de la herramienta de Google Maps” poder identificar la zona y dar una 
muestra de los paisajes.  
 
















Fuente: Elaboración propia a partir de (Empresa: Click gráfico, Creador: Nicolás Moreno Plata) 
 
2.2.5  Estrategias de comunicación.  
  
Tabla 14: Estrategias de comunicación No tradicionales 
  
Fuente: Elaboración propia.  
 
A fin de contribuir a la venta del servicio, la publicidad captara primero la atención, 
creando conocimiento del servicio. Para que la información llegue a los consumidores, se 
utilizara solamente los medios de comunicación no tradicionales, ya que estos logran captar 
una mayor atención por parte del cliente sin tener costos desmesurados adicionales, con 
relación a los tradicionales, las cuales incluyen promociones por televisión, radios y 
periódicos. A futuro se plantea organizar una estructura de costos que se acomode a esta 
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modalidad de comunicación al cliente. A continuación se presenta el medio y la descripción 
de la estrategia a aplicar. 
 
2.2.6. Estrategias de servicio. 
 
La implementación de la estrategia de servicio consiste en entender que el consumidor tiene 
el derecho a una atención que garantice y reafirme su valor como cliente. Según lo anterior, 
la estrategia de servicio propuesta consiste en operar a la perfección con respecto a la 
atención al cliente. El propósito de esta estrategia de servicio es la creación de una buena 
imagen corporativa que garantice al cliente estabilidad y que le genere a la empresa 
utilidades. En esta estrategia de servicio se analizan dos términos fundamentales para  
agregarle valor a la actividad comercial por medio del servicio; utilidad y garantía.  
 
La garantía es un recurso necesario ya que, además de poder crear una fidelidad ante el 
cliente, también construye un valor a través del servicio. El valor está definido no solo 
estrictamente en términos de los resultados de negocio del cliente, también es altamente 
dependiente de las percepciones del cliente. (Puello, pág. 2). Los clientes no solo buscan 
satisfacer una necesidad mediante el servicio, ellos además esperan atención de calidad 
reconociendo y valorando sus peticiones, a partir de esto, Biovida espera desarrollar un 
protocolo de servicio en el que pueda direccionar a todas sus alianzas, trabajadores y 
colaboradores, al buen trato al cliente. 
 
Como se mencionó en primera instancia, para poder agregar valor a través del servicio, es 
necesario evaluar dos componentes; la utilidad y la garantía. Dados los conceptos 
anteriores, se entiende por utilidad como el beneficio que se puede obtener al realizar una 
transacción económica; la utilidad es la base del valor que un individuo confiere a los 
bienes y servicios que consume; y la garantía se entiende como el Derecho que tienen las 
personas consumidoras cuando los productos o servicios presentan fallas o defectos en su 
calidad o seguridad. (Puello, pág. 2).  
 
Dicho esto, se puede presentar cualquier inconveniente que incurra la actividad. Un 
ejemplo de esto sería la formulación errónea de un medicamento, la propuesta de garantía 
que Biovida tiene frente a esta problemática es la realización posterior del tratamiento que 
se le esté haciendo (ya sea terapia holística) sin ningún costo, esta será la garantía. 
 
Luego de desarrollados los servicios al cliente, encaminados a la estrategia de valor al 
servicio, se les ofrece un servicio posventa, que consiste en la atención por los medios de 
comunicación, esto con el fin del acercamiento a la marca, satisfacción al cliente y 
generación de lealtad y preferencia por Biovida. 
 
2.2.7 Presupuesto mezcla de mercado 
El mayor presupuesto se encuentra en la estrategia de distribución, la cual incurre en los 
costes para el pago de comisión de intermediarios. Cabe resaltar que el pago de comisión se 
tiene en cuenta gracias al cálculo realizado de los gastos operativos (Ver Anexo 3 “Gastos 
operativos” en el CD). Para la estrategia de precios se tuvieron en cuenta los costos para 
producir una unidad de servicio. Por último se afirma que el cálculo para los gastos de 
insumos en servicios de garantía se tiene en cuenta como los “costes variables” analizados 
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en el punto de equilibrio. Se concluye, que la figura central que se consideró para 
desarrollar el presupuesto de marketing fue la proyección de ventas para calcular la 
comisión de las agencias de viaje (ver tabla 15).  
 
Tabla 15: presupuesto de estrategias de marketing 
 
Fuente: Elaboracion propia. 
 
2.2.8. Estrategias de aprovisionamiento. 
 
En el anexo 4 y 5 del CD, se muestra el plan de aprovisionamiento dispuesto a corto plazo 
(1 año), que se tiene con respecto a los proveedores del producto, en este caso se tiene en 
cuenta 3 proveedores, VIDA PLENA, que es un proveedor de insumos terapéuticos 
especializados para medicina oriental, el otro es AVENTUREROS que es una empresa de 
deportes extremos ubicada en Suesca Cundinamarca, la cual proveerá algunos implementos 
e instructores especializados en escalada, Y por último se tiene como proveedor a 
NATURE’S SUNSHINE, que es una empresa estadounidense especializada en la 
comercialización de productos homeopáticos de alta calidad. Para lo anterior, se tienen 
lapsos de tiempo donde nuestro proveedor nos ofrecerá su servicio o producto a disposición 
de Biovida, para la comercialización de este, La empresa incluirá un margen de 
contribución para poder venderlo por encima del costo de compra y generar retornos.  
 
Con el tiempo se espera lograr un apalancamiento con los proveedores, en donde el crédito 
por los insumos sea una opción dentro del aprovisionamiento. El pago que se hace a los 
proveedores de servicios eco-turísticos y Terapéuticos es á contado, mientras que los de 
Homeopáticos son a crédito. 
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Por otro lado, los proveedores de productos homeopáticos (Nature Sunshine’s) ofrecen 
descuentos por paquetes de compra, por ejemplo un six pack de Liquid Clorophill, la cual 
es el producto homeopático más vendido en la empresa, vale $220.000 mientras que 
comprarlos por unidad valen $300.000. Otro producto que contiene el descuento, es el 
Ginko Biloba, la cual una oferta de 5 vale $52.000, mientras que comprándolo por el pack, 
vendría por $42.000. 
 
2.3. Proyección de ventas 
 
Para la proyección de ventas se utiliza el histórico contable de la empresa Biovida para 
poder identificar por medio del método de mínimos cuadrados ordinarios, la proyección a 3 
años de ventas. 
 
El método de mínimos cuadrados ordinarios es un método estadístico que sirve para 
proyectar las ventas de futuros periodos con base al histórico de ventas de la empresa. Si se 
desea estimar las ventas para los siguientes tres años con la misma tendencia, se puede 











Se realiza la ecuación anterior manejando las siguientes percepciones:  
 
 En la ecuación a, N es el número total de periodos que se está evaluando en la 
ecuación, ej. N=12 (mes de diciembre) 
 En las ecuaciones de a y b, X es el número de periodos ej. enero 1- diciembre 12 
 En las ecuaciones de a y b, Y es la cantidad de ventas que se obtuvo de ese periodo, 
ej. Caminata a las rocas, cantidad de ventas: 1 en el mes de agosto, mes 8. 
 Se manejara desde la fecha 1 (enero de 2015) hasta fecha 48 (diciembre de 2018). 
 X será el número de periodos que se remplazaran en la ecuación para obtener las 
proyecciones. 
 La proyección se realiza remplazando a partir de la fecha 13, el resultado de ese 
remplazo, dará como resultado Y, la cual es la estimación de la fecha que estamos 
buscando. 
 
Realizado el cálculo de cada producto y servicio el factor resultante para realizar las 
proyecciones fue el siguiente: 
 
 
 Y= 15.963 + 0,1906X 
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Existe un total de 3542 productos y servicios vendidos en un rango de tiempo entre enero y 
agosto de 2015. Con respecto a las actividades de turismo, la venta inicial de estas, se 
efectúo el día 16 de agosto de 2015 en el cual la empresa Biovida hizo su primera actividad 
turística con la empresa LEONISA. Durante la realización de este proyecto, la empresa ha 
desarrollado 8 planes de “pareja” y 2 planes de “Escalada-caminata-camping”, este último 
gracias a los servicios prestados de la empresa AVENTURA (Ver “ESTUDIO 
FINANCIERO” pestaña “Proyección de ventas” del CD). Las ventas restantes del año 2015 
se han proyectado a partir de dos factores; el crecimiento porcentual del 13,1% en el 
turismo receptivo en Colombia, y de las aspiraciones que tiene la empresa a partir del 
convenio con el hotel MITANNI, desarrollado el 5 de noviembre de 2015. Por último se 
observa que el incremento de las ventas no es muy fuerte a partir del año 2016 ya que 
aumentan a 3589, Esto se debe a la disminución de ventas de servicios de meditación, yoga 
y musicoterapia en el año 2015 (ver tabla 16). Con respecto a los demás años, para el 2017 
aumentan a 4052 y para el año 2018 aumentan a 4521.  
 
Tabla 16: Proyección de ventas semestral 




3.1.1 Ficha técnica  
Servicios que presta 
BIOVIDA  
 
-yoga                                                                                             - Servicios de Turismo 
-meditación                                                                                   - Acupuntura 
-análisis cuántico                                                                          - Técnicas de respiración 
- Moxibustion                                                                               - Camping 
-masajes energéticos                                                                     - Musicoterapia  
Personal  -enfermeros y enfermeras 
-Personal de subcontratación (yoguis, musicoterapeutas) 
-vendedores de productos homeopáticos 
lugar Suesca Cundinamarca 
Equipos e insumos 
terapéuticos 
-Analizador de resonancia magnética 
-Agujas de acupuntura 
-productos homeopáticos 
-aceites esenciales 
Tiempo de servicio De ½ Día  a día y 1/2 
Precauciones o 
advertencias 
-No se recomienda las actividades de Yoga para las personas con problemas en las articulaciones, caderas o en la columna vertebral  
-la osteoporosis, artrosis y prótesis agregadas son problemas que pueden acarrear complicaciones practicando yoga. 
-las mujeres en embarazo no deben hacer yoga por la compresión del útero. 
-no se deben recibir masajes con fiebre ya que el masaje sube la temperatura corporal 
-tener cuidado con pacientes de tensión baja, ya que sienten menos dolor y puede que, al manipular mucho una zona, esta se resienta. 
-cuando se realice la acupuntura, no se debe pinchar en estado de embriaguez, hambrientos o sedientos, en ayunas, en estado de embarazo avanzado, 
menores de 5 años, sobre procesos cancerosos. 
-la acupuntura en sus primeras sesiones pueden causar mareos, náuseas, frio en las extremidades, palidez, palpitaciones, sudores fríos. 
Servicio de garantía -masajes terapéuticos. –Productos homeopáticos. 
Servicios 
complementarios 
-hospedaje en el hotel “mitanni”, “Ika mirador” o “Chalet Andino” ubicados en las colinas de Suesca, hotel de alta gama. 
-Camping. 
-Conocimiento turístico de los maravillosos paisajes de Suesca. 
Productos 
homeopáticos a la 
venta 
-kit de desintoxicación hepático                               -Black Walnut                                                            -Malteada de Fibra 
-kit de desintoxicación Renal                                   - Plata Coloidal                                                           -Factor de Transferencia 
-kit de desintoxicación Circulación                          -Ginkgo biloba                                                           -Clorofila 





3.1.2 Estado de desarrollo 
 
Hasta el momento Biovida lleva cierto reconocimiento en la comunidad de Suesca. Gracias 
a las reuniones consultivas a las que ha asistido en el PTP, ha podido desarrollar alianzas 
estratégicas con empresas Termaleras, especialmente una ubicada en macheta muy 
reconocida, llamada “Los Volcanes”. Hasta el momento solo se tiene la ubicación del 
centro de bienestar en Suesca y se ha atendido aproximadamente 150 habitantes de las 
cuales sus principales enfermedades son principalmente producto del estrés laboral y la 
preocupación económica. También se han desarrollado asesorías en Procolombia. Gracias a 
toda esta información, el estado del arte del servicio de Biovida ha cambiado para centrarse 
en la idea del Turismo de Bienestar. Antes de incursionar en este sector, Biovida se ve en la 
obligación de mejorar su servicio tomando los modelos de desarrollo de los Centros de 
Bienestar más reconocidos en Colombia ya que para competir en este sector, se necesita 
estar a la altura con países desarrollados en el sector tales como México, Perú, e inclusive 
Alemania y Francia la cual son mundialmente reconocidos en este sector.  
 
Es importante resaltar que este proyecto va encaminado a que, el centro de bienestar 
“Biovida”, localizado en Suesca Cundinamarca, en donde se realizan servicios de relajación 
como masajes terapéuticos, yoga y meditación, pueda integrar dentro de su actividad 
comercial paquetes de servicios turísticos para realizar la comercialización de servicios 
terapéuticos de manera nacional e internacional por medio de la exportación de servicio. 
Hasta el momento Biovida decidió integrar sus actividades turísticas iniciando, con 
recursos prestados de otras empresas turísticas, el día 16 de agosto de 2015. La empresa a la 
cual se le ofreció este servicio fue “Leonisa”, el paquete ofrecido fue “Plan Rocas de 
Suesca”. Al observar los excelentes resultados obtenidos luego de la actividad, se decidió 
platear más opciones y paquetes de servicios para atraer distintos segmentos de mercado, 
buscando las mejores opciones de servicio. A partir de ese momento se planteó la idea de 
realizar alianzas estratégicas con el fin de aumentar nuestros paquetes de servicios, y se 
evaluaron los mejores hoteles ubicados en el mismo sector de la empresa para poder 
penetrar el mercado y así expandir la segmentación del mismo. Fue así, que hoy 10 de 
noviembre de 2015, se está realizando negociaciones con el hotel MITANNI, para poder 
incursionar el mercado turístico. Los días 15 y 23 de octubre se realizaron actividades de 
camping, con recursos alquilados, para un grupo de 4 y 6 personas respectivamente, 
generando un total de $856.000 pesos de ganancias netas. 
 
Por ultimo cabe recordar que el propósito de este proyecto, es adquirir inversionistas para 
poder empezar las actividades turísticas con recursos propios. En las siguientes páginas se 
abarcara todos los costes incurridos en la actividad y el valor total del proyecto la cual será 
el valor invertido por inversionistas y el Fondo Emprender. 
 
 
3.1.3. Descripción del proceso de producción. 
 
A continuación en el Grafico 10, se muestra claramente el diagrama de flujo como proceso 
secuencial de las actividades y procedimientos que forman parte de las actividades 




Grafico 10: Diagrama de flujo de los procesos turísticos de Biovida 
 
Fuente: Elaboración Propia. 
  
Exportación de servicios. 
Como se ha relacionado en este proyecto, Biovida planea internacionalizar los servicios a 
través de la creación de paquetes y planeación logística de servicios de turismo para 
acceder y vincularse al mercado internacional. De esta forma, la exportación del servicio se 
da en el momento en el que un no residente, se desplaza a Colombia para realizarse 
procedimientos de salud o a pasar sus vacaciones (procolombia, 2014). En este caso, 
Biovida exportara sus servicios, ejecutando su planeación estratégica en el exterior por 
medio de las agencias de viaje para que un residente extranjero viaje a Colombia, 
exactamente a Biovida. Al llegar a Biovida, se le ofrecerá el paquete de servicio turístico 
que escogió desde la consignación que realizo en su país y según la elección que haya 
dispuesto con la agencia de viajes. Como se mencionó anteriormente en la (justificación de 
la empresa, pág. 6), estas actividades de turismo se llevan a cabo por la exportación de 
servicios, la cual según la cartilla de exportación de servicios de (procolombia, 2014), dice 
que existen 4 modos, en la cual Biovida Participara en el modo 2 “Presencia comercial”  
 
Impuestos a la exportación de servicios 
Para la exención de impuestos sobre las ventas, es necesario que la empresa colombiana 




 Los servicios prestados en Colombia de modo. 
 Que los servicios se utilicen o consuman exclusivamente en el exterior. 
 Los servicios directamente relacionados con la producción de cine y televisión 
 Los servicios directamente relacionados con el desarrollo de software. 
(procolombia, 2014, pág. 12) 
 
Como se observa, Biovida no se encuentra en ningún rubro de exención de impuestos, por 
tanto, la venta de cada paquete turístico, incluye un pago de impuesto a la Dian del 16%.  
 
Por otro lado, Como se objetó en la (Exención de gravamen y parafiscales, pág. 39) del 
presente proyecto, luego de la presentación de todos documentos al Ministerio de Comercio 
Industria y Turismo, según el decreto 2755 de 2003 del estatuto tributario, se exenta de 
rentas provenientes de los servicios de ecoturismo, definiendo que todas las rentas 
provenientes de los servicios de ecoturismo prestados dentro del territorio nacional, están 
exentas del impuesto sobre la renta por el término de 20 años, a partir del 1º de enero de 
2003 y refiere a la Ley 300 de 1996 los servicios de ecoturismo. 
(GestionAmbientalEstrategica, 2014). 
 
A fin de aclarar esta discrepancia, según averiguaciones previas en Procolombia, Esta 
exención de impuestos para las empresas de ecoturismo como Biovida, solamente es 
vigente para los primeros 20 años de haber iniciado sus actividades de turismo ecológico. 
Por tanto Biovida si está exenta del pago de impuestos a la exportación de servicios. 
 
 
3.1.4. Necesidades y requerimientos. 
 
Para la puesta en marcha de este proyecto, se deben tener en cuenta algunos aspectos 
relacionados con las necesidades en maquinaria y muebles. La realización de los paquetes 
turísticos los pasados 16 de agosto, 15 y 23 de octubre han creado la necesidad de inversión 
en maquinaria, equipo, muebles y enseres para desarrollar las actividades con mayor 
optimización, ya que el alquiler de estos, hace que la ganancia neta de cada venta de 
turismo, sea mínima. Para el análisis de la inversión (Ver “ESTUDIO FINANCIERO” 
pestaña “activos fijos” del CD), se observó que ya Biovida posee algunos de estos muebles 
y enseres, las cuales no serán tenidos en cuenta para el cálculo de la inversión necesaria. 
 
La suma del activo de $8’262.700 es lo que la empresa ya posee en su establecimiento. El 
valor total del presupuesto para el cubrimiento de las necesidades y requerimiento dan un 
total de $10’348.329. Según lo anterior, se estudia detalladamente la inversión a percibir, 
en la tabla 18, donde se muestra la descripción de los bienes más relevantes que debe 









Tabla 18: Descripción de necesidades y requerimientos. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.1.5. Plan de servucción.  
 
El concepto de sistema de producción para una empresa de servicios turísticos, solo se 
puede desarrollar a partir del entendimiento de los siguientes planteamientos: 
 Los servicios son normalmente intangibles y los bienes tangibles. 
 Los servicios se producen y consumen simultáneamente. No existe un stock 
almacenable. 
 Los bienes suelen estar estandarizados o tienen algunos componentes que lo están. 
La mayoría de los servicios son únicos y varían de una persona a otra. 
 Los servicios mantienen una alta interacción con el cliente y suelen requerir un trato 
personalizado. (Moliner, 2009, pág. 4). 
 
Entendido lo anterior, para este plan de negocio, no se manejara el concepto de producción 
sino el de servucción, la cual es entendido como “el proceso de elaboración de un servicio, 
es decir, toda organización de los elementos físicos y humanos en la relación cliente-
empresa, necesaria para la realización de la prestación de un servicio y cuyas 
características han sido determinadas desde la idea concebida, hasta la obtención del 
resultado como tal (el servicio)”. (Buentrip, 2015). 
 
Basado en lo anterior, es válido afirmar que no es posible realizar un plan de producción ya 
que, el servicio se produce en el mismo momento que se presta. El plan de servucción para 
cada producto y servicio se observa en el anexo 4  del CD. 
 
3.2. Plan de compras y costos de producción. 
 
Es importante para cada empresa tener el costo unitario de cada insumo para descubrir el 
coste total de producir una unidad de un producto. Para una empresa de servicios, es clave 
descubrir con antelación cada una de las necesidades de las personas en el momento en el 
que se realiza el servicio y aún más importante, tener el costo de cada uno de estos insumos 
utilizados a la hora de realizar el servicio.  
 
En la tabla 19 se relacionan todos y cada uno de los insumos que se utilizaran por servicio. 
Como se puede observar también se relacionan el precio, unidades de medida y el alcance 
de cada insumo estimado para cada servicio. En esta tabla también se encuentran 
relacionados, los trabajadores que realizaran sus labores por sub-contratación, es decir, el 
personal que se encuentra fuera de la nómina de Biovida, pero que se contratara en el 
momento que se realice un servicio y a la cual se le bonificara por honorarios.  Como se 
observa en la columna “Tipo de servicio”, los servicios de turismo son los que más 
insumos, personal y otros costos necesitan. Además de eso, son los insumos más caros y de 
mayor dificultad de adquisición. En la subcontratación, se observa que el “instructor de 
escalada” es el más costoso por sesión, la razón es que la empresa que le provee a Biovida 
los servicios de escalada, también aprovisiona de equipos para escalar 
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Tabla 19: Costo de producción de los servicios de Biovida. 




A continuacion se presentaran las adecuaciones que se le deben realizar a la empresa para 
poder desarrollarse como un “centro de bienestar y turismo”. 
 
Tabla 20: Presupuesto de adecuaciones a la propiedad de Biovida.. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Los conceptos anteriormente mencionados en la tabla 29, son elementos requeridos no para 
la operación pero si son elementos bases para que dicha operación se lleve a cabo, es por 
esto que la empresa debe incurrir en inversión fija para comprar e instalar estos elementos 















4.1.1. matriz DOFA 
Debilidades  Fortalezas 
D1: Falta de recursos para promocionar a Biovida 
D2: carencia de herramientas administrativas 
D3: carencia de vehículos para el transporte desde el 
aeropuerto el dorado en Bogotá, hasta Suesca Cundinamarca. 
D4: En los integrantes de la empresa, no existe la cultura del 
ahorro que permita crecer y tener margen de maniobra ante 
imprevistos. 
D5: Las bajas temperaturas de Suesca. 
D6: Reducido número de empleados 
 
F1: los bajos costos de los tratamientos de salud de bienestar. 
F2: El único Centro de Bienestar que posee un terapeuta 
estudiado y certificado en Suesca. 
F3: Su innovación con respecto a la combinación de 
actividades de SPA con actividades de turismo 
F4: Experiencia en Servicios holísticos y de relajación 
F5: Con forme la empresa va creciendo, también va teniendo 
reconocimiento por parte de los consumidores de manera local 
(Suesca) 
Amenazas Estrategias (DA) Estrategias (FA) 
A1: los competidores ofrecen más servicios y con mayor número de 
especialistas. 
A2: problemas tanto económicos (Alza del Peso Vs Dolar, 
problemas de infraestructura en vías)  como sociales (violencia, 
inseguridad) que está afrontando el país. 
A3: la competencia tiene acreditaciones internacionales y con 
precios más favorables. 
A4: la falta de bilingüismo de los especialistas en el campo 
medicinal  
A5: La falta de personal capacitado existente en Suesca. 
D2-D4-A5: Realizar un cronograma a los horarios de la empresa al 
igual que empezar a desarrollar un libro diario ordenadamente para 
cuadrar los flujos de caja diariamente. 
A1-A3-A4-A5-D6: Unirse con los programas del SENA para 
capacitación del trabajador en el área terapéutica y el inglés. 
A1-A2-D6: Crear Departamentos de formación dentro de la 
empresa para que los inexperimentados tengan la oportunidad de 
aprender de los antiguos. 
A2-D5: Poner aires acondicionados dentro de la instalación para 
los días fríos. 
A1-F2: organizar alianzas estratégicas con hoteles de alta gama, 
así poder crear un paquete completo en el que el extranjero pueda 
obtener relajación y armonía. 
F2-F3-F4-A2-A1: Desarrollar Precios competitivos y una calidad 
de servicio que se ajuste a las necesidades del consumidor. 
F1-A1: Desarrollar publicidad que pueda ser atrayente para las 
personas que sufren enfermedades y quieren intentar una medicina 
natural, nada invasiva y totalmente funcional como la holística. 
F1-A1: Desarrollar una página Web para que los turistas en el 
exterior conozcan los precios competitivos de Biovida 
Oportunidades Estrategias (DO) Estrategias (FO) 
O1: desarrollo del proyecto con la ayuda y acompañamiento del 
programa de transformación productiva y del SENA. 
O2: exención tributaria sobre la renta para los viajeros, según 
artículo 150 de la ley 1607 de 2012. 
O3: la progresión de enfermedades como el estrés, insomnio, dolor 
de espalda, obesidad. 
O4: Los paisajes que tiene Suesca no lo tienen los otros centros de 
bienestar que se ha observado a lo largo del presente proyecto 
O5: las actividades terapéuticas han tenido buen acogimiento a lo 
largo del tiempo en Colombia. 
O6: Posibilidad de desarrollar un servicio de alta gama gracias a 
las facilidades de financiación que se brindan al sector (SENA, 
Fondo Emprender, Ministerio de Comercio Industria y Turismo). 
O7: Hoteles de alta gama situados en Suesca. 
 
O1-D1-D6: Capacitación en el idioma ingles para el personal 
terapéutico y de atención al cliente, gracias al apoyo de los nuevos 
programas de capacitación que el Sena está ofreciendo, abriendo 
una convocatoria de 100.000 en cursos virtuales el año 2011. 
D1-D3-O6: Invertir en productos y maquinarias de masajes, 
acupunturas e hidroterapia para poder abarcar no solo los 
segmentos de mercados de los centros de bienestar sino también 
algunos segmentos de termales. 
O9-O8-O7-O5-O3-D6: Crear Alianzas con empresas termaleras y 
de talasoterapia para poder complementar los paquetes de servicios 
que ofrecen y poder generar reconocimiento, no solo en Suesca 
sino en toda el área nacional. 
D1-D3-O6: Invertir en vehículos de transporte para pasajeros con 
especificaciones necesarias para el confort y comodidad del 
usuario a la hora de desplazarlo desde El Aeropuerto hasta Suesca. 
F3-F4-F5-O9-O7-O6-O5-O3: Participar y hacerse conocer de las 
demás empresas en las reuniones consultivas, aprovechando la 
necesidad de poder contar con aliados estratégicos de actividades 
holísticas que son muy apetecidas hoy en día. 
O6-O9-F1: Aprovechar el auge en turismo y las ayudas que 
brindan las asesorías que brindan Procolombia y el Ministerio De 
Comercio Industria y Turismo. 
F1-O3-F5:Aprovechar el TLC y la facilidad de entrada de turistas 
que existen a partir de las negociaciones  
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       4.1.2. Organismos de apoyo 
 
Para la puesta en marcha del proyecto es de vital importancia tener en cuenta los 
organismos o instituciones que tienen un vínculo directo con el turismo y el bienestar en 
Colombia, con el fin de identificar aquellos organismos que provean de herramientas 
necesarias para el correcto desarrollo y funcionamiento de los procesos turísticos. (Ver 
tabla 22) 
 






Apoya el turismo de bienestar entre otros sectores de la economía colombiana, se puede contar con 
su presencia con el apoyo que este ofrece a las pequeñas empresas que decidan realizar actividades 
de comercialización. Hasta el momento, este organismo ha generado bastante apoyo a este 
proyecto ya que ha contribuido al acompañamiento y la orientación para la aceleración y la 
competitividad de la empresa Biovida frente al mercado internacional. 
PROCOLOMBIA Entidad encargada de la promoción comercial de las exportaciones no tradicionales colombianas. 
Mediante diferentes servicios, campañas y recursos, promociona los destinos turísticos y apoya a 
los pequeños empresarios de la rama turística a vender sus servicios por el globo. Hasta el 
momento, Pro Colombia ha apoyado el proyecto mediante la gestión, apoyo y cesión de 





Es una entidad de economía mixta, que ha evolucionado para contribuir con el desarrollo 
sostenible del país otorgando garantías que permitan a la mipyme (personas naturales o jurídicas) 
de todos los sectores económicos (excepto del sector agropecuario), el acceso al crédito ante los 
intermediarios financieros, para proyectos viables y que requieran financiación y no cuenten con 
garantías suficientes. Dada la finalización del proyecto y la presentación ante la universidad de la 
Salle, se presentara la presente propuesta para la financiación. 
BANCOLDEX Inició operaciones en 1992, siendo el Gobierno Nacional su mayor accionista. Opera en Colombia 
como un Banco de Redescuento, que ofrece productos y servicios financieros a las empresas que 





El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo tiene como objetivo adoptar, dirigir y coordinar 
las políticas de desarrollo económico y social del país, relacionadas con la competitividad, 
integración y desarrollo de los sectores productivos de la industria, la micro, pequeña y mediana 
empresa, el comercio exterior de bienes, servicios y tecnología, la promoción de la inversión 
extranjera, el comercio interno y el turismo; y ejecutar las políticas, planes generales, programas y 
proyectos de comercio exterior. Es gracias a su intervención que existe una exención de impuestos 
a las empresas turísticas incentivando el sector. 
Fuente: (PTP, 2014);  (GestionAmbientalEstrategica, 2014). 
 
4.1.2. Estructura organizacional. 
 
Es importante contar con una organización empresarial para clasificar las funciones y 
actividades determinantes por el tipo de operación que se llevan dentro y fuera de la 
empresa, esto con el fin de cumplir objetivos y definir mecanismos de coordinación. En la 
estructura organizacional se exponen ciertos principios: Unidad de dirección, división del 
trabajo que conlleve a la especialización de áreas, centralización, responsabilidad y 
autoridad. 
 
A continuación se representa el orden jerárquico que llevara Biovida en sus 








Grafico 11: Estructura organizacional de Biovida 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
4.3. Aspectos legales y constitución de la empresa. 
 
Tipo de sociedad. 
La empresa Biovida, en este momento está constituida bajo el modelo de sociedad por 
acciones simplificada (S.A.S.) la cual está regulado por la ley 1258 de 2008. Esta ley 
propone a las SAS como un tipo de sociedad de carácter hibrido, es decir, que tiene 
autonomía y posee una regulación vinculada al régimen general de sociedades. Las SAS 
ofrecen maleabilidad con temas como gobernanza, constitución, funcionamiento y 
conformación del número de accionistas. El 2 de febrero del 2013, se conformó la empresa 
bajo el régimen SAS, constituyéndose por medio de un contrato entre la gerente y un 
accionista. Se autentico la empresa frente al Registro Mercantil de la Cámara de Comercio 
con la razón social de Biovida, denominada bajo un domicilio principal ubicado en Suesca 
Cundinamarca. Junto a este contrato se prescribe la descripción de las actividades, el capital 
y valor nominal de los accionistas y el nombre de cada uno de estos.  
 
La empresa se desarrolla bajo dos aspectos legales, tanto de turismo como de salud. A 
continuación se mostraran los aspectos legales más relevantes para este proyecto. 
 
Aspectos legales del turismo. 
Como se mencionó anteriormente, la empresa de turismo puede acceder a los beneficios 
tributarios mencionados en la resolución 118 de 2005, La cual objeta que solo las empresas 
de Eco-turismo, puede acceder a estas exenciones. El artículo 3 de la presente resolución, 
enumera los criterios técnicos que deben cumplirse por parte de los prestadores de servicios 
de ecoturismo: 
 
 Participar directamente en el mantenimiento, conservación y manejo del área con atractivo natural 
especial asociada al desarrollo de los servicios de ecoturismo o apoyar las labores que en tal 
sentido desarrollen otras instituciones u organizaciones.  
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 Brindar información detallada y generar procesos de sensibilización sobre la importancia de las 
áreas protegidas o de interés especial que hacen parte del paquete eco turístico ofrecido y sobre el 
cuidado y comportamiento en dichas áreas, la protección de la flora y la fauna y el componente 
histórico y cultural de la región.  
 Conocer y cumplir las normas, reglamentación y directrices de manejo estipuladas para realizar 
actividades de ecoturismo y divulgarlas a los usuarios cuando los servicios de ecoturismo están 
asociados o se desarrollan en un área natural bajo alguna figura de protección (Áreas del Sistema 
de Parques Nacionales Naturales, Reservas Forestales, Parques Naturales Regionales, entre otras).  
 Contar con los permisos ambientales correspondientes, en particular la concesión de aguas y el 
permiso de vertimientos, expedidos por la autoridad ambiental competente, cuando se requiera.  
 
Vale la pena resaltar que esta última disposición agrega el principio de desarrollo sostenible 
a las actividades turísticas, entendiéndose por éste, el turismo se desarrolla en armonía con 
los recursos naturales y culturales a fin de garantizar sus beneficios a las futuras 
generaciones. La determinación de la capacidad de carga constituye un elemento 
fundamental de la aplicación de este principio. El desarrollo sostenible se aplica en tres ejes 
básicos: ambiente, sociedad y economía (numeral 9 art. 2). Es por esto que la empresa 
Biovida, cumple con todas las competencias institucionales en materia ambiental para 
declarar su actividad comercial como “eco-turismo”.  
 
Para poder prestar servicios de turismo, se requiere: i) estar inscrito en el Registro Nacional 
de Turismo28, ii) demostrar capacidad técnica, operativa, financiera, de procedencia de 
capital y de seguridad al turista, así como los títulos o requisitos de idoneidad técnica o 
profesional, iii) Ajustar sus pautas de publicidad a los servicios ofrecidos, en especial en 
materia de precios, calidad y cobertura del servicio, iv) Suministrar la información que le 
sea requerida por las autoridades de turismo y v) Dar cumplimiento a las normas sobre 
conservación del medio ambiente tanto en el desarrollo de proyectos turísticos, como en la 
prestación de sus servicios.  
 
Por otro lado, la Ley 300 definió el término guía de turismo la persona natural que presta 
servicios profesionales en el área de guionaje o guianza turística, cuyas funciones hacia el 
turista, viajero o pasajero son las de orientar, conducir, instruir y asistirlo durante la 
ejecución del servicio contratado.  
 
A su vez la Ley 1558 de 2012, adicionó y modificó lo establecido por la Ley 300 en el 
siguiente sentido:  
“Se conoce como profesional en el área de guionaje o guianza turística en cualquiera de sus 
modalidades, a la persona que esté inscrita en el Registro Nacional de Turismo, previa obtención 
de la correspondiente tarjeta profesional como guía de turismo, otorgada por la entidad u 
organismo que el gobierno designe”. 
 
 
Aspectos legales de la medicina tradicional china. 
En los aspectos legales de la medicina tradicional china podemos encontrar la ley 1164 de 
2007, que regula el desempeño del talento humano en salud humana. Bajo el artículo 3, se 
encuentran las características inherentes del talento humano que debe constituir cualquier 
entidad que trabaje con salud. Este artículo menciona que el personal que se relacione con 
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respecto al tratamiento de la salud, debe tener las siguientes condiciones para ejercer sus 
conocimientos: 
 
a) Titulo otorgado por una institución de educación superior legalmente reconocida, para el 
personal en salud con formación en educación superior (técnico, tecnólogo, profesional, 
especialización, magister, doctorado), en los términos señalados en la Ley 30 de 1992, o la norma 
que la modifique adicione o sustituya; 
b) Certificado otorgado por una institución de educación no formal, legalmente reconocida, para el 
personal auxiliar en el área de la salud, en los términos establecidos en la Ley 115 de 1994 y sus 
reglamentarios; 
c) Convalidación en el caso de títulos o certificados obtenidos en el extranjero de acuerdo a las 
normas vigentes. Cuando existan convenios o tratados internacionales sobre reciprocidad de 
estudios la convalidación se acogerá a lo estipulado de estos. 
 
Otro artículo que menciona sobre las profesiones y ocupaciones del personal en salud, es el 
artículo 17, la cual objeta…  
“las profesiones del área de la salud están dirigidas a brindar atención integral en salud, la cual 
requiere la aplicación de las competencias adquiridas en los programas de educación superior en salud. A 
partir de la vigencia de la presente ley se consideran como profesiones del área de la salud además de las ya 
calificadas, aquellas que cumplan y demuestren a través de su estructura curricular y laboral, competencias 
para brindar atención en salud en los procesos de promoción, prevención, tratamiento, rehabilitaciones y 
paliación.” 
 
En el artículo 19, se menciona sobre el ejercicio de terapias alternativas.  
“Los profesionales autorizados para ejercer una profesión del área de la salud podrán utilizar la 
medicina alternativa y los procedimientos de las terapias alternativas y complementarias en el ámbito de su 
disciplina, para lo cual deberán acreditar la respectiva certificación académica de esa norma de 
competencia, expedida por una institución de educación superior legalmente reconocida por el estado”.  
 
 
Por ultimo, se objeta en el articulo 20 que…  
“el personal del ejercicio de culturas medicas tradicionales, debera certificarse mediante la 
inscripcion en el registro unico nacional del talento humano en salud y se les otorgara la identificacion 
unica. Igualmente el gobierno nacional establecera mecanismos de vigilancia y control al ejercicio de 
practicas basadas en las caulturas medicas tradicionales.” 
 
4.4. Costos Administrativos. 
 
4.4.1. Gastos de personal. 
 
Biovida por el momento cuenta con 3 terapeutas, 1 vendedor, y un financiero encargado de 
la contabilidad y las finanzas de la empresa. Todos los empleados cuentan con un contrato a 
término indefinido con vinculación directa con la empresa. A continuación en la tabla 23, 
se presenta el valor total de la nómina operativa. Este presupuesto contiene el salario de 
cada empleado en términos mensuales y anuales. Cabe resaltar que el costo mensual 
incluye el valor de las prestaciones sociales, tales como; las cesantías, las cuales son 
liquidadas el último día del año o en la terminación del contrato; las primas, liquidadas dos 
veces al año; y las vacaciones.  El vendedor no trabajará las 8 horas diarias, es decir que 





Tabla 23: Calculo de nómina fija. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Para la nómina fija, se observa que existe un total de 6 vendedores que ocasionan un costo 
mensual de $5’950.000 y anual de $71.400.00. Para los vendedores existe una nómina 
variable que consiste en un 2% sobre el total de la venta. Analizado desde la contabilidad 
del 2015, se obtuvo la nómina variable del vendedor contratado en Biovida. A continuación 
en la tabla 24, se observa la ganancia por comisión de venta del vendedor. 
 














Fuente: Elaboración propia. 
 
El valor total en comisión por vendedores contratados por la empresa es por $1’394.804 
anual, esta comisión es pagada a final del año junto a sus prestaciones legales 
correspondientes. Por otro lado el contador público,  la cual será el encargado de firmar los 
estados financieros para mostrarlos a la Dian a final del año fiscal, para el pago de 
impuestos, será contado en los gastos de administración, la cual será tenida en cuenta en la 
tabla  “Gastos Fijos anuales” del presente proyecto. 
 
4.4.2. Gastos de puesta en marcha. 
 
Según la creación de la empresa bajo la figura sociedad anónima simplificada, en la tabla 
25, se objetan todos los gastos de la legalización y registros realizados a la empresa. En 
dicha tabla, se objetan con color verde, todos los gasto a incurrir para constituir la empresa 
bajo la actividad turística, los demás gastos registrados en esta tabla, son los egresos  
realizados hace dos años por la empresa para su constitución y no serán tomados en cuenta 







Tabla 25: Gastos de legalización y registros 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de (cámara de comercio, 2015) 
 
Teniendo en cuenta el número de activos de la empresa hasta el momento, se realiza el 
cálculo de la renovación del registro de cámara de comercio, la cual objeta que de 23 a 25 
activos dentro de la empresa, el pago para la renovación será $185.000. Con respecto al 
capital suscrito, hace dos años se constituyó la empresa con un capital de $5’000.000. 
Señalado lo anterior, se objeta que el impuesto de registro de cuantía se pagó hace dos años, 
no exige renovación y exige una cancelación del 7% del capital suscrito en aquel entonces 
la cual es de $350.000 (cámara de comercio, 2015). 
 
4.4.3. Gastos anuales de administración. 
 
Toda Empresa incurre en una serie de gastos destinados a la distribución o venta del 
producto y a la administración, estos gastos se dividen en gastos fijos, las cuales son 
independientes de la producción y los gastos variables, que son todos aquellos gastos que 
dependen de cantidad producida o consumida (Hiebing, 2006).  
 
Gastos Fijos 
A continuación en la tabla 26 se abordaran todos los gastos fijos incurridos en la actividad 
comercial de la empresa, analizados desde escenarios de corto plazo (año 2015) y largo 
plazo (2018). 
 
Tabla 26: Gastos Fijos anuales. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
A partir del año 2016, se piensa buscar arrendar un establecimiento más grande para 
realizar las actividades de Biovida como centro de relajación. Por ello, los arriendos 
mensuales a partir del 2016 serán de $500.000 mensuales. Es importante objetar que los 
arriendos en Suesca son bastante económicos, la cual es una ventaja de realizar las 
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actividades en este sector. También se observa un gran aumento de los gastos de servicios 
públicos, esto se pronosticó a partir de la instalación de servicios de telefonía e internet en 
la empresa.  
 
Por último, como se mencionó en el estudio de mercado del presente proyecto, para poder 
abarcar mayor penetración de mercado tanto para el mercado estadounidense, como el 
mercado nacional, es necesario el incremento anual de trabajadores, por tal motivo, para el 
2018, se contrataran dos terapeutas más y un vendedor de sueldo fijo incluyendo 
comisiones, dando un total de 9 trabajadores, generando anualmente una nómina de 
$114’000.000. Este aumento de nómina también se debe a un aumento de sueldo. 
 
Gastos Variables 
Los gastos variables solo se ven afectados por el número de ventas que se realicen. En este 
proyecto para tener en cuenta el total de los gastos variables, es necesario evaluar los gastos 
operacionales incurridos en la actividad turística. Para lo anterior, se tiene en cuenta como 
gasto operacional el valor de pago de rete fuente para el estado. Según las tarifas del 2015, 
el pago de rete fuente sobre “comisiones y honorarios” será del 10% sobre la comisión. 
(Ver anexo 3: “gastos operacionales” del CD) 
 
La tabla 27 se desarrolló a partir de la proyección de ventas y la contribución de un 30% de 
ventas turísticas sobre las ventas totales, a las agencias de viaje por año. Cabe resaltar que 
para este año 2015 no se desarrolló ninguna venta por parte de las agencias de viaje, es por 
esta razón que en la tabla 37, no aparecen registros de gastos operacionales y pago de 
comisión de intermediarios. 
 
Tabla 27: Gastos variables anuales 
 





5.1.1 Fuentes de Financiación 
 
Para comienzos del 2016, la empresa Biovida debe financiarse para poder empezar a 
adquirir sus necesidades y requerimientos a partir del próximo año. La empresa cuenta con 
un capital para invertir de $10.000.000 y requiere el mismo valor para poder financiar sus 
actividades de turismo ya que de ese monto, el 75% son recursos para muebles, enseres, 
maquinaria y adecuaciones y el 25% que son provisiones que desea tener la empresa para 
poder responder frente a situaciones económicas de inestabilidad financiera. En el CD (Ver 
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“SIMULADOR-2015”- Pestaña 10.Financiacion), se muestran los parámetros para la 
realización de la amortización de la deuda que se piensa concebir para el próximo año. 
 
Tabla 28: Calculo de la amortización. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de (superfinanciera, 2015). 
 
5.1.2. Formatos Financieros. 
 
Tabla 29: Balance general proyectado 




Tabla 30: Flujo de caja proyectado 
Fuente: Elaboración propia a partir de simulador financiero de la Universidad de la Salle.  
 
Tabla 31: Estado de resultados proyectado. 
Fuente: Elaboración propia a partir de simulador financiero de la Universidad de la Salle. 
 
Análisis Financiero 
A partir del análisis de costos de producción, proyección de ventas, cálculos de nómina, 
análisis de la inversión, gastos y financiación se desarrolló la proyección del balance 
general, estado de resultados y flujo de caja. Cabe resaltar de que, para realizar estas 
proyecciones, se tomar en cuenta los siguientes factores: 
 
 Aumento anual de salarios y de trabajadores. Es decir, dos terapeutas y un vendedor más. 
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 Aumento del arriendo por cambio a un local más grande y con mayor poder de 
penetración de mercado. 
 Aplicación de nuevos servicios para la empresa, como internet y telefonía. 
 Aumento de costes de papelería por mayor facturación. 
 Proyección de ventas para el aumento de las mismas, de los costes de producción y los 
inventarios. 
 
Estos factores se tomaron en cuenta para la proyección de los años 2016, 2017 y 2018. Así 
mismo, basado en estos factores, observamos en el balance general el cálculo del activo 
total, pasivo total y patrimonio, en la cual observamos que a partir del 2016 se realizaran 
los depósitos a los bancos para mayor capacidad crediticia. También podemos observar la 
disminución de inventarios por el aumento en la proyección de ventas para los próximos 
años. Con respecto a los pasivos, podemos encontrar la cuenta “proveedores” donde 
solamente en el 2015 se registra un concepto, el significado de esta connotación es que la 
empresa Biovida en este momento tiene una deuda con la empresa Nature’s Sunshine por 
razón de $2’003.835 en la cual se pronostica efectuar el pago antes de cerrar el año. Por 
otro lado también observamos que la retención de la fuente empieza a efectuarse para el 
2016, La razón del pago de Rete fuente al estado es el recaudo a la venta por comisión de 
los intermediarios como agencias de viaje, la cual según la proyección de ventas y la 
planeación estratégica del proyecto, se realizara a partir de ese año. Por ultimo podemos 
resaltar, que los gravámenes e impuestos observados en el presente balance proyectado, son 
solamente el pago de impuesto a las ventas por parte de los productos homeopáticos y los 
masajes terapéuticos, ya que como se mencionó anteriormente, las actividades de 
biocomercio como el turismo están exentas del pago de impuestos. 
 
Con respecto al flujo de caja, podemos observar que el capital inicial que tiene la empresa 
para empezar a desarrollar sus actividades de turismo son las ventas del año 2014, en la 
cual la empresa ha propuesto utilizar un presupuesto de $10’000.000 las cuales son las 
existencias en caja, devengadas de ventas de productos homeopáticos y servicios 
terapéuticos. En el desembolso podemos observar todas las operaciones iniciales que desea 
desarrollar la empresa para poder empezar el próximo año con todas inversiones listas para 
dar comienzo al proyecto de turismo. En dicho concepto, observamos la inversión en 
maquinaria, equipos, muebles, adecuaciones y costos de insumos turísticos (operativos). 
Para el 2015, se observa el valor de pago del crédito amortizado a un año, por lo que 
podemos decir que el monto total del crédito pedido al banco es de $10.000.000 y el valor 
de sus intereses totales son de $992.227. Para el valor de las legalizaciones y registros, se 
objetan los registros para el inicio de la actividad de turismo y los pagos de legalización 
ante el ministerio comercio industria y turismo como el pago del RNT (registro nacional de 
turismo). Las demás proyecciones del flujo de caja, se realizaron a partir de las 
proyecciones de  gastos, generando para el año 2018 una caja acumulada de $73.779.453 
millones de pesos. 
 
Por último, para el análisis del estado de resultados (PYG) se analiza en las proyecciones 
una disminución del margen bruto para la utilidad bruta del 71% al 64% para el año 2015 y 
2018 respectivamente, esto se puede deducir que existe un aumento de las ventas frente al 
tardo crecimiento de costo de producción de servicios aumentando la utilidad bruta. Para el 
margen operacional se observa una disminución producto del aumento con relación al año 
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pasado, lo que determina que el rendimiento que generaron los activos puestos en operación 
fue menor cada año. Como resultado, ante los impuestos, la utilidad neta del proyecto 
aumenta cada año, pero su margen neto disminuye la cual significa que la rentabilidad de 
las ventas de servicios después de deducir todos los gastos disminuye basándose en la 
evaluación de los precios de venta en función de sus costos y gastos.  
En conclusión, para poder aumentar la eficiencia del negocio en cuanto rentabilidad, es 
necesario el aumento anual de los precios para poder aumentar los márgenes netos y 
generar mayor utilidad. 
 
5.2. Capital de trabajo.   
 
A continuación se objetaran todos los rubros discriminados de insumos, gastos 
administrativos, gastos de personal y capital de trabajo para el cálculo del valor total del 
proyecto e iniciación de las actividades de turismo. 
 
Tabla 32: Capital de trabajo. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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4. PLAN OPERATIVO 
 
Grafico 12: Plan operativo del proyecto Biovida a partir de las actividades de turismo. 
 
Fuente: Elaboración  propia. 
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6.2. Metas sociales. 
 
Metas sociales del plan de negocio 
 Como se ha mencionado, Para que este proyecto haga parte de un plan de 
Bionegocios, debe tener las características del ecoturismo, como la 
concientización al turista de la preservación del medio ambiente, Es por esto 
que Biovida en sus caminata ecológicas y turísticas, además de brindar un 
plan de relajación, también brindara actividades de concientización para la 
preservación de los parques naturales y los ecosistemas. 
 Para el 2018, implementar un nuevo sistema de responsabilidad social, 
generando empleos con sueldos gratificantes más beneficios para los 
practicantes, para esto a futuro se planea desarrollar un vínculo con el Banco 
Davivienda para poder generar facilidades de crédito para casa y auto para 
empleados. 
 Apoyar el progreso de hoteles y empresas de turismo que están empezando 
sus actividades por medio de la creación de un clúster para el apoyo y 
crecimiento del sector del turismo en Suesca y Sesquile. 
 Aportar información al PTP (Programa de Transformación Productiva) en las 
reuniones que se hacen cada dos meses con el fin de aumentar las 
exportaciones de turismo y atraer más clientes a largo plazo. 
 Sin duda alguna, la meta social más importante para Biovida se pronostica 
para el 2018, ya que para esta fecha la empresa ya podrá invertir sus recursos 
en la meta que se mencionara a continuación. Gracias a la conglomeración y 
el apoyo de entidades municipales, se planea la creación de centros 
comunitarios para animales sin hogar y jornadas de terapias y actividades de 
sanación para población de adulto mayor. 
 
Plan Nacional de Desarrollo 
Según el plan sectorial de turismo 2014-2018 del plan nacional de desarrollo, identifica el 
turismo responsable y sostenible como objetivo general. 
 
Ilustración 2: objetivo general, fundamentos y pilares del plan nacional de desarrollo para el turismo 
 
Fuente: (DNP, 2014-2018). 
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el proyecto turístico “Biovida”, se enmarca en este objetivo ya que piensa mostrar por 
medio de actividades turísticas y charlas de concientización, la multiculturalidad y la mega 
diversidad como riqueza colombiana la cual ha dado como fruto el impulso del estado a la 
actividad turística. 
 
Plan Regional de Desarrollo. 
Según el plan de desarrollo turístico de Cundinamarca, Suesca adelanta un proyecto de 
turismo sostenible liderado por la alcaldía municipal y los prestadores de servicios 
turísticos para evitar los impactos ambientales e incentivar la conservación de los atractivos 
turísticos. En este proyecta, se menciona como objetivo “Integrar la oferta turística nacional al 
turismo regional y extra regional, mediante la participación activa en las mesas de negociación de 
integración turística regional.”. (Hurtado, 2012) 
 
Biovida planea reunirse con las mesas de negociación que se realizan en Suesca y Sesquile 
con el fin de, no solo conseguir mayor reconocimiento como empresa y mayor poder de 
negociación con nuevos y potenciales alianzas estratégicas, sino para poder generar 
mayores ideas de conglomeración turística a nivel regional y poder contribuir con 
propuestas para la sostenibilidad ambiental y social, tales como el apoyo a sectores 
vulnerables como la creación de casas comunitarias para animales sin hogar y jornadas de 
terapias y actividades de sanación para población vulnerable de edad adulta. 
 
Clúster de turismo y cadena productiva. 
Uno de los temas analizados en este estudio fueron los clúster de ecoturismo relacionados 
con las rocas de Suesca y sus parques nacionales naturales, como ventaja competitiva por 
su variedad en flora y fauna. Dentro de este estudio, se objetan como clúster todos los 
actores de la cadena productiva de los servicios de turismo ubicados en Suesca y Sesquile 
por el momento. 
 
Ilustración 3: Cadena de Valor de Biovida. 
Fuente: Elaboración propia a partir del esquema de la cadena de valor de J.A Jonker 
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La ilustración 3 relaciona la cadena de valor de la empresa Biovida, la cual incluye las 
actividades y los diferentes actores que integran el clúster de turismo desarrollado para 
Suesca. En dicha cadena de valor observamos la relación de servicios, planificación, 
gestión, desarrollo y sistemas de información para integrar, junto con las agencias de viaje, 
los hoteles, los restaurantes, las empresas de deportes extremos y demás entidades turísticas 
ubicadas en Suesca, un clúster de servicios de turismo. 
 
Empleo. 
Como objetivo laboral de este proyecto, se planea apoyar el proceso de generación de 
puestos de trabajo, en especial para jóvenes y mujeres jefes de hogar, garantizando a 
hombres y a mujeres la ampliación de los principios de igualdad de trato y remuneración 
por igual trabajo e igual valor de trabajo. Por el momento la empresa tiene como empleado 
a una joven estudiante de terapia ocupacional a la cual se le remunera y se brinda 
capacitación y experiencia laboral para así poder crecer junto con la empresa. 
 
Emprendedores. 
Los accionistas de este proyecto Son Jacqueline Plata Huertas, Sergio Moreno Plata y 
Nicolás Moreno Plata, la cual la primer accionista y gerente de la empresa brindara a la 
empresa un capital de $1’000.000 producto de las ventas pasadas de la empresa y el según 
accionista aportara el préstamo de la deuda bancaria a su nombre la cual será un total de 





 Desarrollo del sector que está en crecimiento para atraer más turismo y generar más 
inversionistas que lleguen en plan de negocios, al país. 
 Optimización de la relación costo-beneficio a largo plazo. 
 Los ingresos del turismo de bienestar, tanto directos como indirectos, se generan por 




 Creación de puestos de trabajo. 
 Desarrollo sostenible en función de las necesidades de la comunidad (terapias a 
bajos costos para la población vulnerable). 
 Creación de espacios comunitarios. 
 Salud y calidad de vida para la población residente en Suesca. 
 
Impacto regional 
 Este turismo supone interés y comprensión por parte de los turistas hacia las 
poblaciones locales, incluyendo pueblos indígenas y su modo de vivir. 
 
Impacto ambiental 
 turismo cuidadosamente regulado. Biovida está dispuesta a que la naturaleza este 
intacta, ya que es medio de relajación para los turistas, así que está dispuesta a 
causar el menor disturbio posible y respetuoso del fauna y la flora del sector. 
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6. RESUMEN EJECUTIVO. 
 
Concepto del negocio 
Este proyecto va encaminado a que, el centro de bienestar “Biovida”, localizado en Suesca 
Cundinamarca, en donde se realizan servicios de relajación como masajes terapéuticos, 
yoga y meditación, pueda integrar dentro de su actividad comercial paquetes de servicios 
turísticos para realizar la comercialización de servicios terapéuticos de manera nacional e 
internacional por medio de la exportación de servicio. Hasta el momento Biovida decidió 
integrar sus actividades turísticas iniciando, con recursos prestados de otras empresas 
turísticas, el día 16 de agosto de 2015. La empresa a la cual se le ofreció este servicio fue 
“Leonisa”, el paquete ofrecido fue “Plan Rocas de Suesca”. Al observar los excelentes 
resultados obtenidos luego de la actividad, se decidió plantear más opciones y paquetes de 
servicios para atraer distintos segmentos de mercado, buscando las mejores opciones de 
servicio. A partir de ese momento se trazó la idea de realizar alianzas estratégicas con el fin 
de aumentar los paquetes de servicios, y se evaluaron los mejores hoteles ubicados en el 
mismo sector de la empresa para poder penetrar el mercado y así expandir la segmentación 
del mismo. Fue así, que hoy 10 de noviembre de 2015, se está realizando negociaciones con 
el hotel MITANNI, para poder incursionar el mercado turístico. Los días 15 y 23 de octubre 
se realizaron actividades de camping, con recursos alquilados, para un grupo de 4 y 6 
personas respectivamente, generando un total de $856.000 pesos de ganancias netas. 
 
Por ultimo cabe recordar que el propósito de este proyecto, es adquirir inversionistas para 
poder empezar las actividades turísticas con recursos propios. 
 
Potencial del mercado. 
Como se planteó en el estudio de mercado, la capacidad de oferta que se tiene a nivel 
nacional va relacionada con la población atendida dentro de los 2 años de experiencia en 
Suesca. La empresa ha atendido 145 personas la cual se encuentran inscritas en la base de 
datos de Biovida. Esta base de datos corresponde al historial médico de cada paciente. 
Hasta la fecha hay un total de 14.242 personas residentes en Suesca (DANE, 2005), esto 
equivale al 1.01% de la población que conocen nuestros servicios. Por lo tanto, la 
capacidad de oferta anual de la empresa será de 145 personas, con respecto a los 3 
trabajadores que tiene Biovida en el momento. 
 
En el ámbito Internacional, se registraron 343.683 personas que salieron del país y llegaron 
a Colombia, en calidad de turistas, para otro tipo de servicios diferentes a la salud en el año 
2013. El mercado objetivo según la capacidad de oferta, serian 1000 personas anualmente. 
En la tabla 33 se muestra que, a medida que van aumentando el número de trabajadores, 
mayor será la capacidad de oferta y aún más la población segmentada que se tiene como 
objetivo, la cual esto dará como resultado una proyección de mercado analizado a partir de 
las proyecciones de ventas, los datos obtenidos en el grafico 5 y el porcentaje de 








Tabla 33: Proyección de mercado. 
 
Fuente: Elaboración propia a partir (Mckinsey, 2009) 
 
Ventajas competitivas y propuestas de valor. 
La teoría de la estrategia de Michael Porter vincula las circunstancias ambientales, el 
comportamiento de la empresa y los resultados de mercado mediante la cadena de 
causalidad para explicar el éxito competitivo de las compañías (Porter M. , 1990). Es por lo 
anterior que Biovida como propuesta de valor e innovación impone las siguientes medidas: 
 medio ambiental: el servicio tendrá lugar en las rocas de Suesca, desarrollando en el 
paciente conocimiento hacia nuevos lugares y estimulando una sensación de 
relajación y tranquilidad por medio de la meditación y de la conexión con el medio 
ambiente;  
 Logístico: Biovida ampliara su target de mercado mediante la atención a clientes 
que buscan un servicio de alta calidad sin considerar su poder adquisitivo. Es por 
esto que la empresa, planea realizar alianzas estratégicas con hoteleras de alto nivel 
localizadas en Suesca, que sean específicamente para el descanso y la relajación de 
la persona. Para la clientela con menor poder adquisitivo, se ofrecerán servicios de 
acampamiento y fogata para la distracción y la diversión, ya que la felicidad es 
elemental para la calidad de vida del ser humano; y  
 Tratamiento: Se desarrollaran actividades para la prevención y el mejoramiento de 
la calidad de vida mediante tratamientos holísticos, las cuales constituyen un factor 
innovador con respecto a la medicina curativa, ya que estos tratamientos no son 
invasivos y son pensados, no solo al tratamiento de la enfermedad, sino a la 
prevención de la salud de la persona tanto en lo físico como en lo mental. 
 
Resumen de las inversiones requeridas. 
En la tabla 34 se resta la publicidad, calculada dentro del capital de trabajo. 
 
Tabla 34: Valor total del proyecto 
 




Proyecciones de ventas y rentabilidad. 
Tabla 35: Resumen general de los paquetes de servicio de Biovida 
Fuente: Elaboración propia a partir de proyección de ventas y estrategias de precio del presente proyecto 
 
Para lo anterior evaluamos la rentabilidad del proyecto de acorde a las ventas y los pagos 
para los años 2015, 2016, 2017, 2018. Para ello evaluamos la TIR a partir del desembolso 
inicial, y los flujos de caja analizados en las proyecciones financieras. El valor de la tasa 
interna de retorno para este proyecto es de 180,45%, Esto quiere decir que gracias a los 
bajos costes de producción e insumos de los servicios, la utilidad bruta de los servicios con 
un margen de contribución del 70%, los bajos costes de arrendamiento, servicios e 
infraestructura en general y las proyecciones favorables de ventas, el proyecto es altamente 
rentable.  
 
Viabilidad y conclusión final. 
Es importante resaltar que, a diferencia de los demás proyectos, este NO empieza con 
pérdidas operativas a partir del próximo año, ya que el peso del margen de ganancia de los 
servicios frente al coste de producirlos es bastante beneficioso para las utilidades netas. 
Además de que gracias al informe positivo de la proyección de ventas, realizado según el 
informe del IPC y según el crecimiento del 11.13% en el turismo, se observa que la 
empresa seguirá incurriendo en ganancia tal y como lo ha logrado con las terapias que ha 
venido realizando durante los 2 años de trayectoria de la empresa. 
Como apunte final al proyecto y a su viabilidad, se da un punto bastante gratificante a la 
empresa, ya que además de tener clientes que reconocen la marca a nivel local, tiene la 
experiencia de años anteriores para poder soportar una estructura de costos basada en 
servicios terapéuticos, la cual será una fuente de ingreso bastante valiosa, inclusive luego 
de comenzar a desarrollar los paquetes de servicios turísticos. 
La conclusión general de este proyecto se determina en cuanto a que la propuesta de 
emprendimiento a base de un plan de fortalecimiento se basa en el hecho de que el 
propietario encargado de este plan, hace parte de la junta de socios de la empresa Biovida. 









APA. (2007). Recuperado el 16 de abril de 2015, de American Psychological Association: 
http://www.apa.org/centrodeapoyo/estres-problema.aspx 
Avila, J. A. (2013). Instituto Nacional de nutricion. Recuperado el 17 de abril de 2015, de ¿Que es 
Calidad de Vida?: 
http://innsz.mx/opencms/contenido/investigacion/comiteEtica/calidadVida.html 
Buentrip. (11 de noviembre de 2015). Prezi. Obtenido de Proceso de servuccion de operadora 
turistica: https://prezi.com/kvuraz7uwtz3/proceso-de-servuccion-de-operadora-turistica-
buentrip/ 
camara de comercio . (2013). Obtenido de http://linea.ccb.org.co/descripcionciiu/ 
Capitulo II, marco teorico sobre sistema de marketing, estrategias push y competitividad. (08 de 
noviembre de 2015). Obtenido de 
http://ri.ufg.edu.sv/jspui/bitstream/11592/6638/3/745.5923-F118d-Capitulo%20II.pdf 
CONPES 3648. (2010). Recuperado el 11 de abril de 2015, de Modelo de desarrollo sectorial: 
http://www.procolombia.co/sites/default/files/2._turismo_de_salud_en_colombia.pdf 
conpes3527. (2008). 
Cortes, N. J. (26 de marzo de 2015). Discucion de la idea de negocio de turismo de Bienestar . (S. 
M. Plata, Entrevistador) 
DANE. (2005). Censo General . Recuperado el 18 de abril de 2015, de Perfil Suesca Cundinamarca: 
https://www.dane.gov.co/files/censo2005/perfiles/cundinamarca/suesca.pdf 
DANE. (2015). DANE. Obtenido de DANE: www.dane.gov.co 
DNP. (2014-2018). Plan Sectorial de turismo del ministerio de comercio industria y turismo 
"turismo para la construccion de paz". Bogota D.C.: Prosperidad para todos. 
duarte, c. (10 de octubre de 2012). Internacionalizacion de la empresa. Recuperado el 16 de mayo 
de 2015, de http://www.gerencie.com/internacionalizacion-de-la-empresa.html 
ESE, H. N. (2012). Informe ejecutivo anual. Suesca, Cundinamarca. Obtenido de 
http://www.hospitalsuesca.gov.co/control-interno.pdf 
GestionAmbientalEstrategica. (2014). Contrato de Prestación de Servicios Profesionales No. 00106-
2013 entre la Corporación Fondo Biocomercio Colombia y Gestión Ambiental Estratégica. 
Bogota D.C. 
Gilbert, M. D. (2003). weaving medicine back toguether: mind-body medicine in the twenty-first 
century. the journal of alternative and complementary medicine. 
62 
 
Google maps. (2015). Recuperado el 16 de abril de 2015, de https://www.google.es/maps 
Hernandez, P. (2015). Clases de RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL. Bogota D.C. 
Herrera, H. M. (2011). Responsabilidad Social y Etica Empresarial. En H. M. Herrera, 
Responsabilidad Social y Etica Empresarial (pág. introduccion VIII). Bogota, Colombia: 
ECOE EDICIONES. 
Hiebing, R. G. (2006). Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia. Mc Graw hill. 
Hsieh. (2012). Health economics. the MIT press. massachussetts. 
Huertas, J. P. (2 de abril de 2015). Beneficios de los diferentes servicios para tratamiento de 
patologias. (S. M. Plata, Entrevistador) 
Hurtado, O. B. (2012). Plan de desarrollo municipal, suesca somos todos. Suesca Cundinamarca. 
Leal, F. (2002). comprender la enfermedad mental . España: F.G Graf S.L. 
MCIT. (2015). informe de turismo extrangero TEC. Bogota: ministerio de comercio, industria y 
turismo. 
Mckinsey. (2009). The Global Spa Economy, Global Spa Summit. En Defining wellness service: A 
fact-based approach to a nascent industry (págs. 43-44). 
Moliner, J. P. (2009). Tema 1 - La producción en la empresa turística. España: Universidad de 
Alicante. Departamento de Organización de Empresas. 
Objetivo Bienestar. (2014). Recuperado el 9 de abril de 2015, de Meditar en parques naturales y 
playas acutoctonas: Meditar en parques naturales y playas autóctonas” [en línea], 
disponible en http://revista.objetivobienestar.com/entorno/evasion/2014-03-06/meditar-
en-parques-naturales-y-playas-autoctonas 
OMT (organizacion mundial de turismo). (2013). Recuperado el 16 de abril de 2015, de 
http://dtxtq4w60xqpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/unwto_annual_report_2013_0.p
df 
OMT. (1994). organizacion mundial de turismo.  
Polanco, J. (3 de abril de 2015). Reunion Consultiva. (S. M. Plata, Entrevistador) 
Porter, m. (1980). Ser competitivo. Harvard Business. 
Porter, M. (1990). the competitive advantage nations.  




PTP. (2014). Exportacion del sector de turismo de salud. Recuperado el 16 de abril de 2015, de 
http://ptp.amagi4all.com/informacion-estadistica/turismo/turismo-en-salud 
Puello, O. (s.f.). Estrategia de Servicio. 
puente, M. d. (2014). Tesis Doctoral Sector del turismo de salud: Caso colombiano. Recuperado el 
16 de abril de 2015, de Healt tourism sector: The colombian case: 
http://www.uninorte.edu.co/documents/2074974/0/Sector+del+turismo+de+salud+-
+Caso+Colombiano.pdf 
Ramirez, R. (2014). Recuperado el 9 de abril de 2015, de Plan de negocios de turismo de Bienestar: 
http://www.anato.org/images/stories/Comunicados_2013/Circulares/resumen%20plan%
20turismo%20de%20bienestar.pdf 
rivero, s. (2001). la competitividad de los destino turisticos: un analisis cuantitativo mediante 
modelos logisticos. 
Sancho, A. (2008). introduccion al turismo. 
SENA. (2011). Recuperado el 9 de abril de 2015, de Periodico SENA: 
http://periodico.sena.edu.co/transferencia/noticia.php?t=turismo_salud&i=44 
superfinanciera. (19 de noviembre de 2015). Obtenido de 
https://www.superfinanciera.gov.co/jsp/loader.jsf?lServicio=Publicaciones&lTipo=publica
ciones&lFuncion=loadContenidoPublicacion&id=10829&reAncha=1 
Vizcaino, L. (octubre de 2013). "El Campo Energético Humano, mapa de la conciencia". 
Recuperado el 15 de mayo de 2015, de http://www.terapiaholistica.org/que-es.html 
world health organization. (1948). Recuperado el 15 de mayo de 2015, de 
http://www.who.int/suggestions/faq/es/ 
 
 
